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Förord 
Vi vill rikta ett stort tack till vår nyckelinformant vid IKEA IT. Vi är övertygade om att utan 
ditt engagemang hade vår uppsats inte haft samma djup. Ett tack vill vi även rikta till de 
personer som vi har fått möjligheten till att intervjua, det är utifrån er som vi i vår uppsats 
kunnat dra intressanta paralleller. Vi vill också framföra ett stort tack till vår handledare, 
Hervé Corvellec som bidragit med vägledning kring utvecklandet av uppsatsen. Tack! 
 
Lund, maj 2013 
Mikael Grafström & Oskar Olsson 
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 ”Employing	   the	  most	   talanted	   people	   has	   to	   be	   the	  most	   important	  
thing	  that	  you	  are	  asked	  to	  do.	  Do	  it	  better	  than	  the	  competition	  and	  
you	   can	   conquer	   the	  world.	   Do	   it	   worse	   and	   the	   best	   you	   can	   ever	  
hope	  for	  is	  a	  second	  place” -­	  Glyn	  House	  (Borrow	  et	  al.	  2007,	  s.11). 
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Syfte: Syftet med vår uppsats är att undersöka hur employer branding kan fungera som ett 
verktyg i syfte att attrahera IT-studenter som ska bli framtida unga IT-talanger. Detta kommer 
att undersökas genom en fallstudie med hjälp av ett svenskt IT-företag. I uppsatsen kommer vi 
att anta ett företagsperspektiv. 
 
Metod: Genom dokumentstudier och fyra stycken semistrukturerade intervjuer med anställda 
på IKEA IT har vi utvecklat en förståelse för organisationens sätt att attrahera unga talanger, 
samt tagit del av deras arbete med employer branding. Det insamlade empiriska materialet har 
sedan ställts i relation till inhämtad teori. 
 
Slutsatser: Vår fallstudie visade att det finns många utmaningar med att rekrytera unga 
talanger. I vårt fall visade det sig att organisationen som är en del av en större koncern inte har 
någon övergripande strategi i arbetet med att identifiera och attrahera kompetenser, vilket 
resulterar i att personer inom organisationen, på egna initiativ, skapar åtgärder i syfte att 
attrahera unga talanger. Vi har förstått i vår fallstudie att de talanger som efterfrågas är de med 
ledaregenskaper, potentiella chefstyper, där mindre fokus läggs på de som har en mer tekniskt 
kompetens. Tillsammans med ett starkt varumärke som organisationen tar del av resulterar till 
att de utnyttjar detta varumärke för att attrahera vid rekrytering snarare än att skapa en mer 
skräddarsydd attraktion för den målgrupp de efterfrågar. De presenterade slutsatserna är några 
av de viktigaste, fler återfinns i kapitel fem. 
 
Nyckelord: Brand management, employer branding, employer value proposition, human 
resource management, talent management, war for talent, talent retention, recruitment, 
generation y. 
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1.	  Introduktion	  
Dagens hårda konkurrens kring talangerna som betraktas som toppskiktet bland human 
kapitalet är idag en verklighet bland företag världen över. Detta har i sin tur skapat begreppet 
War for talent. Begreppet syftar till den situation som tagit fart vid millennieskiftet där antalet 
talanger inte räcker till för att fylla behovet på marknaden (Beechler & Woodward 2009). 
Kanske det mest synliga exemplet på den täta kamp kring talanger är från sportbranschen, där 
det tydligt går att följa hur organisationer inom olika idrotter försöker knyta till sig talanger 
som anses skapa framgång och sin tur bli en tillgång för organisationen. Aguinis et al. (2012) 
menar att exemplet från sportbranschen går att härleda till alla branscher, världen över, dock 
utan samma intensiva fokus i media (Aguinis et al. 2012). 
 
I många fall används termen talang utan att betydelsen definieras. Tansley (2011) skriver att 
organisationer i många fall inte har en klar definition av termen talang, vilket Tansley 
kommenterar på följande sätt: ”/.../ this is disappointing because a “working” definition of 
talent is important for robust talent management /.../” (Tansley 2011). I artikeln Talent 
management and building high performance organisations skriven av Thomas Colin Coulson 
bekräftar han att kampen om talang har tätnat (Coulson 2012). Vidare menar Coulson (2012) 
på att talangerna är beroende av att verka i en kontext där just deras potential får utrymme och 
en chans gro (ibid.). Med en anpassad kontext där varje enskild talang får verka finns det 
störst utrymme till att kapaciteten verkligen kommer fram (ibid.).  
 
Redan 2005 I en artikel publicerad av Automotive News poängteras det att det finns ett 
enormt behov av att locka unga IT-talanger för att möta framtida behov. Följande citat speglar 
en målgrupp av talanger som består av unga IT-talanger: "They want to know, `How am I 
going to make a difference tomorrow when I walk in your front door, and two years from now 
are you still going to have something that challenges me?” - Butch Harper, CIO, Modine 
(Kisiel 2005). Under de närmsta åren kommer unga kompetenser inom Informations 
Teknologin att vara en bristvara (ibid.). Denna målgrupp är inte bara en bristvara utan det 
poängteras även det är en målgrupp som i framtiden kommer spela en viktig roll i att leda och 
styra olika IT-projekt på global nivå i syfte att möta ökade förväntningar på tillgång till 
information och realtidsinformation (ibid.).  
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Sandee Kastrul (2008) argumenterar i sin artikel Recruiting the New U.S. IT Workforce att 
förväntningarna är så pass höga bland kunder och klienter att det i sin tur ökat företagens 
medvetenhet om möjligheterna med tekniken (Kastrul 2008, s. 38-39).  Chief Information 
Officer för Modine Manufacturing, Butch Harper, poängterar att IT-chefer måste skapa så 
många möjligheter som möjligt för att attrahera unga IT-talanger (Kisiel 2005). 
 
1.1	  Problemformulering	  
Uppsatsens problem grundas i den utmaning som finns bland arbetsgivare att rekrytera unga 
talanger. Med en konkurrensutsatt situation på arbetsmarknaden, generellt kring unga talanger, 
är vi intresserade av att fördjupa sig i hur arbetsgivare tacklar denna utmaning. Förmågan 
bland företag att nå ut till studenter som är i en jobbsökande fas kan ses som nyckeln för att i 
ett tidigt stadie knyta till sig de unga talangerna.  
 
Vanligt förekommande är det att företag glömmer att dessa framtida talanger är studenter som 
är uppvuxna med nya värderingar.  Vi har identifierat en målgrupp bland dessa arbetssökande 
talanger som är väldigt attraktiva bland arbetsgivare idag, målgruppen är IT-studenter. De 
ingår i en ny generation som vuxit upp i ett socialt nätverkande tjänstesamhälle med både nya 
krav och möjligheter (Aguinis et al. 2012). Denna nya generation uppfattas i många fall som 
besvärlig att handskas med då högre krav ställs på egenskaper hos företaget som tidigare inte 
ifrågasatts. Frågor som rör företags förhållningssätt gentemot sin omvärld t.ex. miljö och 
socialt ansvar, väger allt tyngre kring hur attraktivt ett företag är bland studenter idag. Detta 
påvisas bland annat i artikeln Employer Branding and its Influence on Potential Job 
Applicants vilken behandlar strategin employer branding. I artikeln poängteras det att företags 
varumärken förmedlar olika attribut som kan vara avgörande i en rekryteringsprocess (Ong 
2011). 
 
Det finns mycket att undersöka i vad som attraherar studenter när de söker sina första jobb. 
Likaså finns det många strategier att tillgå i syfte att attrahera och rekrytera talanger inför olika 
positioner. Det är utifrån denna vetskap som vi har intresserat oss för hur företag väljer att 
locka till sig unga talanger. För att lyckas i denna process krävs det att som företag se till 
helheten och verkligen forma sitt arbete för att nå ut till de studenter som är i jobbsökarfasen.  
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Därför är det viktigt att förstå sin omgivning och att kunna kommunicera med denna utifrån 
företagets värderingar och affärskoncept. Thomas Colin Coulson (2012) poängterar i sin 
artikel Talent management and building high performance organisations att detta i sin tur 
ställer allt högre krav på företag att rekrytera talanger med rätt kompetens som har förmågan 
att utveckla organisationen och dess verksamhet (Coulson 2012).  
 
1.2	  Syfte	  och	  frågeställningar	  	  
Syftet med vår uppsats är att undersöka hur employer branding kan fungera som ett verktyg i 
syfte att attrahera unga IT-studenter som ska bli framtida IT-talanger. Detta kommer att 
undersökas genom en fallstudie med hjälp av ett svenskt IT-företag. I uppsatsen kommer vi att 
anta ett företagsperspektiv. 
 
Följande frågeställningar har formulerats utifrån vårt syfte: 
- Hur arbetar ett företag som aktivt vill attrahera unga IT-studerande? 
- Hur tillämpas employer branding som ett verktyg för att attrahera IT-studenter? 
 
1.3	  Avgränsningar	  
Fallstudien har utförts på en IT-organisation som är ett företag tillhörande en multinationell 
koncern. Valet av företag grundade sig i följande kriterier som vi anser är relevanta utifrån vårt 
syfte: 1) Ett stort och välkänt företag. 2) Ett företag som aktivt vill attrahera framtida IT-
talanger. Kriterierna anser vi är relevanta för uppsatsen då ett välkänt och stort företag som 
satsar mycket på att attrahera unga IT-talanger kan bidra med mycket information i syfte att 
besvara vårt syfte.  
 
I metodavsnittet har vi valt att utgå från ett kvalitativt förhållningsätt då vi tror att denna 
metod lämpar sig bäst för att samla in material för att besvara vår frågeställning. Vi har även 
valt att avgränsa oss i vår teoridel där vi till störst del valt att analysera managementrelaterad 
teori i syfte att anta ett företagsperspektiv. Valet av managementrelaterad teori grundar sig 
även i svårigheterna med att hitta relevant teori som skulle kunnat användas för att anta ett 
arbetstagarperspektiv.  
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1.4	  Disposition	  
Nedan följer en beskrivning av uppsatsens struktur indelad i fem kapitel:
 
 
Kapitel	  1	  –	  Inledande	  del	  I	   detta	   kapitel	   har	   det	   samhällsproblem	   som	   ligger	   till	   grund	   för	   uppsatsen	   beskrivits,	   därefter	   följde	   en	  problembeskrivning	   som	   närmare	   konkretiserade	   det	   valda	   forskningsfältet.	   Kapitlet	   avslutades	   med	   att	  syftet,	  frågeställningarna	  och	  avgränsningarna	  presenterades.	  
Kapitel	  2	  –	  Val	  av	  metod	  och	  tillvägagångssätt	  Metodavsnittet	   inleds	   med	   att	   uppsatsens	   undersökningsobjekt	   beskrivs.	   Därefter	   följer	   en	   beskrivning	   av	  litteraturstudien	  följt	  av	  den	  valda	  vetenskapliga	  metoden,	  urval	  för	  empiriskt	  material	  samt	  hur	  de	  kvalitativa	  intervjuerna	  och	  dokumentstudierna	  genomförts.	  	  
Kapitel	  3	  –	  Teoretisk	  referensram	  	  I	   det	   tredje	   kapitlet	   presenteras	   och	   beskrivs	   först	   human	   resource	  management,	   branding	   samt	   employer	  branding.	  Därefter	   introduceras	   employer	  branding-­‐processen	   som	  avrundas	  med	  att	  beskriva	  vikten	  av	   en	  genomsyrande	  employer	  branding-­‐strategi.	  Kapitlet	  avrundas	  därefter	  med	  en	  teoretisk	  summering.	  	  
Kapitel	  4	  –	  Analys	  I	  detta	  kapitel	  analyserar	  och	  kopplar	  vi	  vårt	  empiriska	  material	  insamlat	  från	  intervjuer	  och	  respektive	  dokumentstudier	  till	  teorin	  för	  att	  se	  om	  teorin	  hjälper	  oss	  se	  fakta.	  	  
Kapitel	  5	  –	  Avslutande	  diskussion	  I	  det	  femte	  kapitlet	  presenteras	  och	  diskuteras	  de	  slutsatser	  som	  kunnat	  dras	  utifrån	  analysen	  där	  vi	  även	  vägt	  in	  egna	  tankar	  och	  föreslag	  till	  de	  resultat	  vi	  fått	  fram.	  	  
Kapitlel	  6	  -­	  ReJlektion	  och	  vidare	  forskning	  Arbetet	  avslutas	  med	  en	  presentation	  av	  våra	  egna	  re`lektioner	  som	  uppstått	  under	  arbetets	  gång.	  Vidare	  i	  kapitlet	  diskuterar	  vi	  kring	  framtida	  pottentiell	  forskning	  som	  skulle	  kunna	  vara	  relevant	  inom	  området.	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2.	  Metod	  
Detta kapitel kommer att behandla och motivera uppsatsen tillvägagångssätt och metodval. 
Inledande i kapitlet beskrivs vårt val av undersökningsobjekt, vilket ligger till grund för vår 
empiriska undersökning. Vidare kommer vi att presentera vår litterära kartläggning samt våra 
metodval för insamling av empiri.  
 
2.1	  Val	  av	  undersökningsobjekt	  	  
Vi har valt att undersöka IKEA IT som är en, för allmänheten, mindre känd del av IKEA 
Gruppen. Företaget omfattar ett av tolv olika verksamhetsområden som finns inom IKEA 
Gruppen där respektive verksamhetsområde innefattar ett särskilt arbetsområde som syftar till 
att stödja kärnverksamheten. Då IT berör hela IKEA:s verksamhet är huvuduppgiften att 
förenkla och förbättra dessa processer så att kärnverksamheten fungerar på bästa möjliga vis 
(www.ikea.com). Vårt val av undersökningsobjekt har skett genom en fallstudie då vi på ett 
mer ingående sätt kan undersöka och analysera vårt valda företag (Bryman 2002, s. 64).  
 
Vi kom i kontakt med IKEA IT genom en kontaktperson, som en i gruppen sen tidigare känner, 
vars position är HR-Manager Global på IKEA IT. Tillsammans med denna kontaktperson 
öppnades möjligheten att forma en fallstudie mot IKEA IT, där vi på ett objektivt 
tillvägagångssätt fick studera företaget utifrån vårt syfte (Bryman 2002, s. 64). Genom vår 
kontaktperson fick vi reda på att företaget står inför utmaningar med sin organisation gällande 
att rekrytera unga IT-talanger. Vidare anser vi att IKEA IT uppfyller de två kriterier som vi 
tidigare beskrivit för att företaget ska vara relevant för uppsatsen. 
2.2	  Litteraturgenomgång	  
Litteraturstudiens syfte är att scanna av det redan befintliga området inom forskningen för att 
på så sätt få en förståelse för de områden vi valt (Bryman 2002, s. 456). Efterhand som vi 
avgränsade och utvecklade vårt problemområde blev vår litteratursökning främst kring ett 
antal nyckelord, vilket underlättade vår sökningsprocess för att hitta lämpliga referenser 
(Bryman 2002, s. 456). I början av vår litteratursökning använde vi oss av följande nyckelord:  
 
Brand Management, Employer Branding, Employer Value Proposition (EVP), Human 
Resource Management, Talent Management, War For Talent, Talent Retention, 
Recruitment, Generation Y.  
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Efterhand som problemområdet koncentrerades fokuserades sökningarna mer kring 
nyckelorden: Employer Branding, Employer Value Proposition, unga IT-talanger och IT-
studenter.  
 
Vi har använt oss av Patel och Davidsons (2008) metod vid litteratursökning. Med hjälp av 
denna metod har vi valt att gå igenom litteraturlistor från de artiklar och böcker vi hittat i syfte 
att se vilka författare som citeras i störst utsträckning. Detta har bidragit till att vi på så sätt 
skapat oss en uppfattning om vilka författare som mer ofta citeras, vilket vi i sin tur baserat 
vårt urval på (Patel & Davidson 2008, s. 43). Lovisa och LibHub är två stycken sökverktyg 
som är administrerade genom Lunds Universitet. De redskap som vi använde oss av vid 
artikelsökning var LibHub samt databasen Business Source Complete som vi nådde genom 
EBSCOhost. Tryckt litteratur sökte vi genom Lovisa och LibHub där vi speciellt kom att 
använda LibHub. Detta då Lovisa endast visar böcker från bibliotek vid Lunds Universitet 
medan LibHub omfattar en bredare sökning.   
 
2.3	  Kvalitativ	  Metod	  
I vårt arbete har vi har valt att utgå från den kvalitativa ansatsen inom metodologi (Patel & 
Davidson 2008, s. 99). Att arbeta utifrån den kvalitativa ansatsen gör att vi kan fokusera på 
djupet i vår uppsats och få en mer ingående förståelse för vårt undersökningsobjekt, eller som 
Bryman (2002) beskriver det: “Kvalitativa studier bygger på en forskningsstrategi där 
tonvikten oftare ligger på ord än på kvantifiering vid insamling och analys av data.” (Bryman 
2002, s. 249). Metoden anser vi vara lämplig då vi, tillsammans med våra teorier, kan 
undersöka hur vårt undersökningsunderlag ter sig för att få fram relevant information i 
förhållande till vårt syfte. 
 
2.3.1	  Kvalitativa	  semistrukturerade	  intervjuer	  	  
Vårt empiriska material har delvis insamlats med hjälp av kvalitativa semistrukturerade 
intervjuer. Kvalitativa intervjuer innebär oftast enkla och raka frågor som ger komplexa och 
innehållsrika svar från respondenten. Efter att vi utfört våra kvalitativa intervjuer har vi erhållit 
ett rikt material från vilket vi identifierat intressanta skeenden, åsikter och mönster (Trost 1997, 
s. 7). Till vår förhoppning fick vi respondenterna att berätta fritt om sina erfarenheter utifrån 
ett arbetstagarperspektiv eller HR-perspektiv, beroende på respektive intervjus syfte.  
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Detta menar Kvale (2003) karaktäriserar en semistrukturerad intervju som används i syfte att 
komma åt den intervjuades perspektiv (Kvale 2003, s. 32). Vidare beskriver Bryman (2002) att 
semistrukturerade intervjuer ger intervjuarna fördelen att ställa följdfrågor (Bryman 2002, s. 
301). 
 
För oss var detta givande och ett sätt att komplettera med ytterligare information utöver ramen 
från våra intervjuguider. I syfte att vägleda oss genom intervjuerna hade vi förberett två olika 
intervjuguider där vi tog upp olika ämnen och frågeställningar (Bilaga 1). Guiderna hade 
därmed ett praktiskt syfte då vi kunde luta oss tillbaka mot på förhand utarbetade 
frågeställningar ifall vi hakade upp oss under intervjun. Ett talande citat för vår typ av intervju 
är följande “Frågorna behöver inte komma i samma ordning som i intervjuguiden. Frågor som 
inte ingår i denna kan även ställas, om intervjuaren anknyter till någon som intervjupersonen 
sagt.” (Bryman 2002, s. 301). 
 
Viktigt för oss under intervjuerna var att upprätthålla en empatisk dialog vilket kan vara 
bidragande till att respondenten frigör sig ytterligare (Kvale 2003, s. 70). Vi tycker inte detta 
bara är viktigt i syfte att skapa en mer öppen diskussion, utan även för att vi känner oss mer 
bekväma om respondenterna känner sig bekväma. I slutändan, och till vår förhoppning, kan 
detta empatiska tillvägagångssätt få respondenten att känna sig tryggare med att avslöja vissa 
saker som kan klassas som känslig information för företaget, men som kan vara relevant att 
tillgå utifrån vårt syfte. 
 
Det finns flera olika invändningar mot den kvalitativa forskningen, där en av dem främsta 
handlar om att forskningsintervjun inte alltid är objektiv utan snarare präglas av subjektivitet 
(Kvale 2003, s. 257). Detta grundar sig främst i det mänskliga samspelet som influerar och 
spelar en stor roll under intervjuerna (Kvale 2003, s. 64). En invändning är att mindre 
omformuleringar och följdfrågor lagts till under intervjuernas gång, det i syfte att tillgodose 
ledande frågor för att få utförligare svar. Vi är medvetna om att dessa små omformuleringar av 
en fråga kan påverka svaret hos den intervjuade personen (Kvale 2003, s. 145). Kvale (2003) 
menar här att ledande frågor kan locka fram svar som kanske inte hade framkommit om 
intervjuaren undvikit omformuleringarna (ibid.).  
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Vi anser att ledande frågor och omformuleringar inte bara är relevant i syfte att locka fram 
ytterligare svar, utan även som vägledning för respondenten att inte sväva iväg och tappa fokus. 
De ledande frågorna kan även användas för att säkerhetsställa intervjuarens tolkningar och 
pröva tillförlitligheten i svaren (Kvale 2003, s. 146). För att bekräfta våra tolkningar och 
undvika missförstånd har följdfrågor som ”Hur menar du här…?” och ”Kan du förtydliga ditt 
svar…?” närvarat under intervjuerna. 
 
2.3.1.1	  Urval	  och	  tillvägagångssätt	  
Som vi tidigare presenterat fick vi fick till en början en kontaktperson på IKEA IT som hjälpe 
oss med att få kontakt med ytterligare intervjupersoner. Vårt urval består av fyra personer som 
vi anser är av högsta grad relevanta för undersökningens syfte. Denna urvalsprocess kan liknas 
vid vad Bryman (2002) kallar snöbollsurval: 
 
Exempel på en definition av snöbollsurval: 
”Med denna syn på urvalsprocessen ser forskaren till att initialt få kontakt med ett mindre 
antal människor som är relevanta för undersökningens tema och använder därefter dessa 
för att få kontakt med ytterligare respondenter” (Bryman 2002, s. 115) 
 
Vår kontaktperson, som även fungerade som en nyckelinformant, arbetar som tidigare nämnt 
som HR-Manager Globalt på IKEA IT i Helsingborg. En nyckelinformant beskriver Bryman 
(2002) som en talesman eller grindvakt som spelar en viktig roll i forskningen (Bryman 2002, 
s. 285). Vidare förklarar Bryman (2002) att en nyckelinformant ofta skapar sig en positiv bild 
av undersökningen som bland annat ser till att forskaren får kontakt med personer som kan 
bidra till att undersökningen går framåt (Bryman 2002, s. 285). Vi förstod att vår initiala 
kontakt med sitt breda nätverk kunde spela en central roll i att tillgodose oss med relevanta 
intervjupersoner till vårt undersökningsunderlag. Efter att vi kontaktat vår initiala kontakt för 
att presentera vårt syfte visade han en positiv inställning och därmed blev valet av 
nyckelinformant klart.  
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Efter att vi format våra två intervjuguider var det dags att påbörja våra intervjuer. Vi började 
med att utgå från intervjuguiden som berörde temat arbetstagarperspektivet. Med utgång från 
det temat utförde vi två djupintervjuer under cirka en timme vardera på IKEA IT i Älmhult. 
Ena respondenten (Intervjuperson 1) arbetar som IT-operatör och den andra respondenten 
(Intervjuperson 2) arbetar som System Analytiker. Båda respondenterna svarade på våra 
frågor utan hinder och genomförandet av intervjuerna i Älmhult fungerade bra. Det var dock 
märkbart att IKEA IT står inför en del utmaningar med att rekrytera unga IT-kompetenser då 
vi trots engagemang och med hjälp av vår nyckelinformant hade svårigheter med att ordna 
fler intervjuer med unga nyanställda IT-kompetenser. Det fanns helt enkelt inga fler att tillgå 
vilket även bekräftades av vår nyckelinformant. 
 
Efter att vi avslutat våra intervjuer på IKEA IT i Älmhult var det dags att utgå från 
intervjuguiden med temat som berörde HR–perspektivet. Vår första intervju utifrån detta 
tema var med Intervjuperson 3, HR–Manager och rekryteringsansvarig på IKEA IT i 
Helsingborg. Intervjun tog cirka 60 minuter att genomföra och efter att vi slutfört intervjun 
kände vi att vi hade tillräckligt med information i syfte att tillsammans med vår teori kunna 
besvara vår frågeställning. Även om Intervjuperson 3 svarade utförligt på våra frågor 
beslutade vi oss för att utföra ytterligare en till med vår nyckelinformant (Intervjuperson 4). 
Intervjuperson 4 gav ytterligare relevant information och vi var nöjda med vårt beslut att 
intervjua vår nyckelinformant då informationen vi fick kompletterade det som saknades från 
den tidigare intervjun med Intervjuperson 3.  
 
Nedan följer en kort presentation av intervjupersonerna: 
 
Intervjuperson 1 (IP1): IP2013-04-15 klockan 13.00 – 14.00 i Älmhult. IP1 är anställd som 
IT-System Analytiker på IKEA IT i Älmhult sedan september 2012. IP1 har studerat 
Systemvetenskap på Universitetet i Växjö. IP1 gav oss bland annat information om hur han 
som nyanställd och ung IT-kompetens upplever sin arbetsplats och vilka drivkrafter som fick 
honom att välja IKEA. 
 
Intervjuperson 2 (IP2): IP2013-04-12 klockan 12.00 – 13.00 i Älmhult. IP2 är anställd som 
IT-operatör på IKEA IT i Älmhult sedan september 2012. IP2 har studerat IT på högskolan i 
Halmstad. IP2 gav oss bland annat information om hur han som nyanställd och ung IT-
kompetens upplever sin arbetsplats och vilka drivkrafter som fick honom att välja IKEA. 
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Intervjuperson 3 (IP3): IP2013-04-17 klockan 13.00 – 14.00 i Helsingborg. IP 3 är anställd 
som HR–Manager på nationell nivå för IKEA IT. IP 3 har arbetat på IKEA IT sedan 2005 och 
har sen december 2013 rollen som rekryteringsansvarig på IKEA IT. IP 3 har tidigare arbetat 
på Experis och har många års erfarenhet av resursförstärkning. IP 3 gav oss information om 
olika rekryteringsprocesser och hur de arbetar med att rekrytera unga IT-kompetenser. 
 
Intervjuperson 4 (IP4): IP2013-05-15 klockan 13.00 – 14.00 i Helsingborg. IP 4 arbetar 
som HR–Manager på global nivå för IKEA IT. IP 4 gav information om generella 
utmaningar för IKEA IT:s organisation, bland annat om kompetensförsörjning och 
problematiken med att rekrytera unga IT-talanger. 
 
2.3.2	  Dokumentstudier	  	  
Vi har valt att komplettera vår insamlade empiri från de fyra djupintervjuerna vi genomfört 
med dokumentstudier, det för att skaffa ett större underlag till att besvara vår frågeställning. 
Då vi i vårt arbete inriktat oss mot endast ett företag blir dokumentstudier ett relevant 
hjälpmedel i vår insamling av ytterligare empiri, vilket Bryman (2002, s. 363) bekräftar. 
Genom att använda dokumentstudier får vi tillgång till material som ofta är väl genomarbetat 
vilket i sin tur ger goda grunder att analysera från (Jacobsen 2010, s. 186). Dokumentstudier 
ger i många fall en bild av de faktiska förhållandena som råder, men kan också ge en 
förskönad bild (Jacobsen 2010, s. 187-188). Av den anledningen är det viktigt att ha ett 
kritiskt förhållningssätt och analysera materialet mot andra källor. 
 
När Bryman (2002) hänvisar till Scott (1990) rörande dokumentens kvalitet föreslås fyra 
stycken bedömningskriterier (Bryman 2002, s. 357). De fyra kriterier som Scott (1990) 
föreslår kring dokumentens kvalitet är följande: 
 
·        Autencitet, är materialet äkta och av ett otvetydigt ursprung. 
·        Trovärdighet, är materialet utan felaktigheter och förvrängningar. 
·        Representativitet, är materialet typiskt när det gäller den kategori det tillhör. 
·        Meningsfullhet, är materialet tydligt och begripligt (Bryman 2002, s. 357) 
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De olika kriterierna som presenterats ser vi som goda utgångspunkter i selektionsprocessen av 
dokument, vilka vi själva också har utgått ifrån. De dokument som företag och organisationer 
ger ut är enligt Bryman (2002) oftast autentiska och meningsfulla (Bryman 2002, s. 363-364). 
Det är dock viktigt att ha ett kritiskt förhållningssätt gentemot de dokument som företag och 
organisationer ger ut för att säkerställa autenticiteten. 
 
2.3.2.1	  Urval	  och	  tillvägagångssätt	  
De olika dokument vi har valt att analysera är följande: 
 
• Företagsbarometern 2013: Employer Branding-rapport IKEA IT 
• IKEA:s hemsida gällande rekrytering 
• Universums hemsida 
• Sociala medier (Linkedin & Facebook) 
 
Genom tillgång till rapporten från Företagsbarometern ger det oss en unik inblick av hur IT-
studenter i Sverige uppfattar IKEA IT, vad dem anser vara attraktivt med företaget, hur 
företaget kommunicerar samt hur IT-studenter rent praktiskt går tillväga vid urvalet av 
framtida arbetsgivare. Rapporten i sig är en inköpt konsulttjänst från Universum som vi, 
genom vår nyckelinformant, har fått tillgång till. Rapporten behandlar svar från ca 20 000 
studenter bland 30 universitet och högskolar i Sverige, varav ca 3000 av svaren är från IT-
studenter (www.universumglobal.com).  
 
Rapporten har vi ingående studerat där vi plockat ut intressanta svar från IT-studenter som 
berör IKEA IT:s arbete med employer branding, det för att specifikt få en uppfattning kring 
hur företagets arbete för att attrahera unga talanger fungerar i realiteten. Vidare har vi studerat 
hur IKEA arbetar med sin hemsida i syfte att attrahera unga talanger inom IT. Vad vi studerat 
är hur väl IKEA använder sin plattform på internet för att skapa attraktionskraft, vad vi lagt 
märke till är språkbruket, val av grafik samt hur lättillgänglig och uppmärksammad sidan är 
på deras hemsida. Slutligen har vi studerat Universums hemsida för att mer ingående ta reda 
på bakomliggande fakta kring den enkät som de gett ut. Vår uppfattning är att de dokument 
som vi fått tillgång till och analyserat har fungerat som ett givande komplement till de 
intervjuer vi har genomfört.  
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2.3.3	  Sammanfattning	  	  
I vårt metodavsnitt har vi presenterat vårt val av undersökningsobjekt, vilket kommer 
analyseras genom en fallstudie. Vidare har vi gått igenom utvald litteratur där vi har gått in på 
de metoder vi i processen har använt oss av, varför de är relevanta samt vad de har bidragit till. 
I litteraturgenomgången har vi också presenterat de nyckelord som vi använt oss av i 
sökprocessen. Efter litteraturgenomgången har vi dykt ner i de kvalitativa studier som har 
bidragit till insamlandet av vår empiri, då genom intervjuer samt dokumentstudier. I den delen 
har vi redogjort för varför den kvalitativa ansatsen ligger till grund för uppsatsen samt 
beskrivit våra intervjuer och dokumentstudier. I nästa kapitel kommer vi att presentera vår 
teoretiska kartläggning där grunden till vår uppsats finns. Kapitlet fokuserar på områden inom 
management och branding, där vi speciellt kommer att göra en djupdykning i ämnet employer 
branding. 
 
3.	  Teoretisk	  kartläggning	  
I följande kapitel kommer vi att presentera vårt upplägg kring det teoretiska fundament som 
uppsatsen vilar på. Kapitlet är uppbyggt med underrubriker för de olika teorierna för att 
skapa en förståelse för bakgrunden till vårt problem, vidare följs detta av en fördjupning 
inom området employer branding.  
	  
3.1	  Human	  Resource	  Management	  -­‐	  Att	  förstå	  personalens	  roll	  i	  organisationen	  
Human resource management är ett akademiskt ämne som härleder till human kapitalet och 
alla insatser som görs för att en organisation ska uppnå sina mål och i sin tur utvecklas 
(Granberg 1998, s. 15). Utifrån personerna som finns i en organisation ligger nyckeln till hur 
en organisation arbetar samt vilka möjligheter det finns till utveckling. Med utgångspunkt i 
traditionell organisations- och managementteori är den centrala frågan: ”Hur utformar man på 
bästa sätt en struktur som är specifikt anpassad till de omständigheter som organisationen 
måste hantera?” (Clegg et al. 2007, s. 135). Malin Lindelöw fil.dr. i psykologi och konsult 
med inriktning mot rekrytering och urval skriver i sin bok Kompetensbaserad 
personalstrategi att människan är den främsta resursen i en organisation och betonar att detta 
gör människan till den yttersta konkurrensfördelen för en organisation (Lindelöw 2010, 
s.19).   
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Granberg (1998) bekräftar att den främsta resursen i en organisation är människorna i den, 
samtidigt menar han på att det är human resource management och dess strategier som har 
som uppgift att skapa kompetenta, motiverade och engagerade medarbetare (Granberg 1998, s. 
21). Vilken eller vilka strategier som en organisation ska använda sig av för att forma sitt 
arbete med human resource grundar sig i olika faktorer såsom vilken typ av organisation och 
på vilken marknad den befinner sig (Lindmark & Önnevik 2011, s.54) 
3.2	  Branding	  –	  Ett	  marknadsföringsverktyg	  för	  att	  kommunicera	  
Professor Anders Parment (2008) förklarar i sin bok Marknadsföring att människor genom 
kommunikation kommer i kontakt med varandra samt hur kommunikation handlar om 
konsistens, det vill säga i enlighet med vad som kommuniceras (Parment 2008, s. 198-200). 
Mer ingående om syftet för marknadsföring beskrivs på följande sätt av Philip Kotler och 
Kevin Lane Keller, båda internationellt erkända professorer inom marknadsföring, i boken 
Marketing Management: “Marketing is about identifying and meeting human and social needs” 
(Kotler & Keller 2009, s. 45). ”Det gäller verkligen att profilera budskapet för att kunna nå 
fram till den som man vill kommunicera med” (Parment 2008, s. 199). Parment (2008) delar 
alltså Kotler och Kellers (2009) syn på marknadsföring och stärker bilden av att 
marknadsföring handlar om att identifiera och kommunicera budskap utifrån människors 
särskilda krav.  
 
I samband med en ökad konkurrenssituation företag emellan har det tillsammans med en 
förbättrad teknik ökat informationsflödet i samhället under det senaste decenniet. Det i sin tur 
har gjort det svårare för företag att nå ut och kommunicera sina riktade budskap i syfte att 
skapa attraktion (Parment 2008, s. 199). En attraktionskraft som bland annat kan uppnås 
genom branding, varumärkesbyggande på svenska. När Bengtsson och Östberg (2011) 
hänvisar till Chernatony och Malcolm (2011) som diskuterar begreppet branding i sin bok 
Creating Powerful Brands framkommer följande beskrivning av dagens branding-strategier: 
 
”Under senare år har corporate branding, dvs. idén om att upphöja 
varumärkesarbetet från en marknadsföringsfunktion till en 
ledningsprincip vunnit mark. På så vis blir den varumärkesbyggande 
aktiviteten den mest centrala funktionen i ett företag. Detta är en 
förskjutning av hur man ser på ett företags kärnkompetens jämfört med 
för bara något decennium sedan” (Bengtsson & Östberg 2011, s. 45) 
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Om att företag i allt större utsträckning satsar på denna form av attraktionsskapande 
diskuterar Bengtsson och Östberg (2011). De förvandlas till märkesföretag med 
kärnkompetens i marknadsföring där massproducerade stapelvaror förses med en attraktiv 
inpackning och förförande märkeshistorier (Bengtsson & Östberg 2011, s. 45). Denna 
attraktion beskriver Malin Lindelöw (2010) som en förutsättning för att tilltala rätt 
medarbetare i syfte att uppnå effektiv kompetensförsörjning (Lindelöw 2010, s. 105). Vidare 
beskriver Lindelöw (2010) att skillnaderna mellan företags attraktionskraft påverkar 
förutsättningarna att skaffa nyckelkompetens inom sina områden. Löneskillnader kan ha en 
avgörande roll men vad som uppmärksammats på senare tid är att varumärkets roll i syfte att 
attrahera rätt medarbetare är en större nyckelfaktor i processen (ibid.). Detta leder oss in på 
det allt mer uppmärksammade ämnet employer branding. 
3.3	  Employer	  Branding	  –	  En	  strategi	  för	  att	  attrahera	  talanger	  	  
Richard Mosley (2009) är en av de globalt ledande auktoriteterna inom brand management 
med inriktning employer branding. Mosley (2009) definierar i sin artikel Employer Brand: 
The Performance driver No Business Can Ignore begreppet employer brand: 
 
Exempel på en definition av Employer Brand: 
”Employer Brand summeras av alla kriterier som du som anställd identifierar dig med 
som medarbetare vare sig det är ekonomiska (kompensation och förmåner), 
funktionella (lärandet av nya erfarenheter och färdigheter) eller psykologiska kriterier 
(identitet och värderingar)” (Mosley 2009, s. 4).  
  
Anna Dyhre har en mastersexamen i juridik och arbetar inom fältet employer branding som 
country manager på företaget Universum. Tillsammans med Anders Parment har de skrivit 
boken Sustainable Employer Branding. Parment och Dyhre (2009) förklarar employer 
branding som en långsiktig process i syfte att attrahera talanger som i sin tur kan bidra till 
företagets eller organisationens framgång (Parment & Dyhre 2009, s. 13). Employer 
branding-processen kommer beskrivas senare i teorin. I boken The Employer Brand: Bringing 
the Best of Brand Management to People at Work skriven av Simon Barrow och Richard 
Mosley går det att återkoppla Parment och Dyhres (2009) tankar kring varumärket och 
employer branding som ett sätt att attrahera unga talanger (Barrow & Mosley 2008, s. 149).  
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Tre återkommande implikationer i teorin som företag bör tänka på när de implementerar en 
employer branding-strategi är följande: 
 
1) Employer branding bör separeras från rekrytering. “Recruitment is seldom regarded as a 
transaction by new employees, but it often appears to be treated that way by employers.” 
(Barrow & Mosley 2008, s. 155). Rekrytering är en kortvarig process där arbetsgivare 
identifierar lediga tjänster som måste fyllas. Employer branding syftar mer till att ha en 
kontinuerlig förmåga att skapa och behålla ett bra employer brand. Först implementeras det 
bland de befintliga medarbetarna i syfte att inte riskera att de talanger företaget besitter inte 
försvinner, sedan implementeras det bland de framtida anställda som en proaktiv lösning när 
det är dags att rekrytera igen (Parment & Dyhre 2009, s. 56) 
 
2) Employer branding skapandet startar inom varje medarbetare. För att erhålla en hög grad 
av attraktionskraft för nuvarande medarbetare måste arbetsgivaren veta vilka incitament och 
drivkrafter som står bakom varje medarbetare. Arbetsgivaren måste veta vad som är attraktivt, 
unikt och differentierande med just ditt företag i jämförelse med andra arbetsgivare. Barrow 
och Mosley (2008) syftar här till en intern positioneringsstrategi där det först handlar om att 
hitta sin egna varumärkesidentitet, som i sin tur varje medarbetare är en del av (Barrow & 
Mosley 2008, s. 109). 
 
3) Employer branding skapandet bör hjälpa arbetsgivaren att identifiera och förstå vem som 
är deras ideala medarbetare. Många arbetsgivare poängterar ofta vikten av att rekrytera 
såkallad top talent, något som de flesta företag också vill attrahera, rekrytera och behålla, men 
definitionen av vad en top talent kan variera mellan arbetsgivare. “Ensuring the ‘right fit’ is 
also as important as attracting high quality” (Barrow & Mosley 2008, s. 104). Skapandet av 
ett starkt employer brand blir mer effektivt och målriktat om arbetsgivaren förtydligar vad för 
typ av talang, personlighet och tillhörande bakgrund som passar bäst in på respektive 
arbetsgivare (Parment & Dyhre 2009, s. 57). 
3.3.1	  Vikten	  av	  att	  positionera	  och	  differentiera	  sig	  i	  en	  kontext	  med	  nya	  krav	  
Att positionera och differentiera sin employer branding-strategi är i viktigt för att få ett utfall 
som motsvarar det som organisationen söker. Om detta beskriver Barrow och Mosley (2008) 
som att varje varumärke är omgivet av konkurrerande alternativ som alla verkar på en 
begränsad marknad, vilket i sin tur kräver en handlingsplan (Barrow & Mosley 2008, s. 62). 
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Paralleller kring att positionera och differentiera sitt varumärke går att dra till Kotler och 
Keller (2009) där dem utförligt beskriver att en god positionering hjälper till att klargöra 
varumärkets essens så att det blir naturligt att sätta sig in i företaget eller organisationens 
verksamhet (Kotler & Keller 2009, s. 308). “There is often a close relationship between the 
employer brand image of a company and the reputation of its goods and services.” (Barrow & 
Mosley 2008, s. 149). Citatet ovan syftar till att sambandet mellan employer branding-
strategin är starkt förknippad till det rykte som företag har kring sina produkter eller tjänster 
(ibid.).  
 
”Den som vill kunna attrahera ambitiösa studenter i framtiden måste lära känna Generation 
Y:s karaktärsdrag och uppskatta deras rakhet och öppenhet” (Parment 2008, s. 79). Vad 
Parment (2008) poängterar är förmågan bland företag och organisationer att kunna förstå den 
nya generationens karaktärsdrag, det för att vara attraktiv vid en rekryteringsprocess och i sin 
tur, vara en konkurrenskraftig aktör (Parment 2008, s. 70). I artikeln Differences in 
Generation X and Generation Y: Implications for the Organization and Marketers behandlar 
Reisenwitz och Iyer (2009) problematiken som uppstår kring värderingar och olika tankesätt 
när den åldrande generation x ska ersättas av den yngre generation y (Reisenwitz & Iyer 
2009). En tydlig skillnad kring generationerna som Reisenwitz och Iyer (2009) poängterar är 
att den senare lägger större vikt vid värderingar och har nya mönster kring deras vana att 
kommunicera mot sin omvärld (ibid.). 
 
3.3.2	  Processen	  i	  fem	  steg	  Nedanstående	  modell	  illustrerar	  hur	  en	  employer	  branding-­‐process	  går	  till	  steg	  för	  steg.	  	  
	  
	  	  Fig.	  2.	  Employer	  branding-­‐processen.	  Översatt	  källa:	  www.universumglobal.com	  
 
1) Första steget - Analys 
Alan Robertson och Ali Khatibi (2012) diskuterar i sin artikel By Design or By Default: 
Creating the Employer Identity vad som bör komma först i employer branding-processen.  
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De påpekar att de flesta employer branding-modeller ofta ser Employer Value Propositions 
(EVP) som en spegelbild av själva varumärket och att processen därför inleds med att 
identifiera företagets EVP (Robertson & Khatibi 2012, s. 33). Robertson och Khabiti (2012) 
ställer sig här frågande till om detta faktiskt är lämpligt som första steg här eller om det kan 
vara lämpligt att analysera sitt employer brand först (ibid.). Detta har Parment och Dyhre 
(2009) tagit hänsyn till och menar att employer branding-processen bör inledas med att först 
analysera sitt employer brand i syfte att skapa en förståelse för hur attraktivt företaget är i 
relation till olika målgrupper (Parment & Dyhre 2009, s. 59). 
 
Vidare beskriver Parment och Dyhre (2009) att det till en början är viktigt att organisationen 
har trovärdig data om både interna och externa dimensioner av företagets employer brand.  
Genom att titta på externa och interna analyser kan mätbara resultat över tid inhämtas i syfte 
att sätta upp klara mål och även jämföras mot andra företag i ett långsiktigt perspektiv 
(Parment & Dyhre 2009, s. 59). 
 
Intern data handlar om medarbetarnas tillfredställelse, karriär mönster (aktuella och planer), 
medarbetardemografisk data och procenten av medarbetare som är största betydelse för 
organisationens framgång. Parment och Dyhre (2009) poängterar även här att det är viktigt att 
företagen utför dessa undersökningar mer relaterade till frågor som berör employer branding 
(ibid.): 
 
•    Har du ansökt om jobb hos andra arbetsgivare under de senaste sex månaderna, om 
ja, vilka och varför? 
•    Vad är de huvudsakliga fördelarna med att arbeta hos oss om du inte har skickat 
någon ansökning till andra arbetsgivare? 
•    Är du stolt över att arbeta hos oss? Om ja/nej, varför/varför inte? 
•    Skulle du personligen rekommendera andra att arbeta för denna organisation? Om 
ja/nej, varför/varför inte? 
 
Extern Data inkluderar varumärkesattityd, arbetsgivarranking, löneundersökningar och 
framtidsutsikter för industrin. Studentundersökningar, professionella undersökningar och 
rapporter om talangattraktion hjälper arbetsgivare ytterligare att förstå hur deras employer 
brand tolkas bland olika intressenter.  
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Då employer branding är en pågående process, är det viktigt att mäta data över tid och med 
samma målgrupper. Parment och Dyhre (2009) poängterar att det tar några år innan resultatet 
av ett framgångsrikt employer branding-process gör sig närvarande (Parment & Dyhre 2009, s. 
63). En viktig start är att skapa sig en förståelse för hur attraktiva företaget är inom de 
målgrupper som söks (ibid.). 
 
2) Steg två: Employer Value Proposition (EVP)  
“You will need to offer more than vanilla to compete in the job market /.../ these tailored 
‘packages’ are generally described as Employee Value Propositions (EVPs)” (Barrow & 
Mosley 2008, s. 125). Utifrån ett konsumentmarknadsföringsperspektiv handlar konceptet om 
USP – Unique Selling Point och förmågan att reflektera företagets konkurrensfördelar.  
Parment och Dyhre (2009) ställer här frågan: varför skulle en konsument välja oss framför 
dem andra? Det handlar om att skapa en relation till målgruppen företaget avser att attrahera. 
Parment och Dyhre (2009) menar att USP utifrån ett arbetstagarperspektiv istället kallas för 
EVP – Employer Value Proposition (Parment & Dyhre 2009, s. 64).  
 
Följande citat pekar även på vikten av att ha ett EVP som differentierar sig från 
konkurrenterna: “A differentiated EVP provides a succinct and clear distillation of what sets a 
company apart as an employer, and is defined as the unique set of attributes and benefits that 
willl motivate target candidates to join a company and current employees to stay.” (Botha et. 
al. 2011). Genomgående stärks bilden av att EVP syftar till att se företagets 
konkurrensfördelar, och utifrån dessa skapa attraktionskraft. EVP ska enligt Parment och 
Dyhre (2009) vara: 
 
• Sann: världen blir mer transperent och medarbetare kan i allt större utsträckning 
sprida sina tankar och erfarenheter om respektive arbetsgivare. Det gäller att hålla 
vad som lovas. 
• Attraktiv: mot målgrupper – vad som du som arbetsgivare erbjuder måste vara 
attraktivt – inte bara standard fraser såsom finansiell framgång och god arbetsmiljö. 
• Annorlunda: till skillnad från rekryterande konkurrenter – varför denna organisation 
och inte någon annan? Förmedla de riktiga skillnaderna med hjälp av kommentarer 
från medarbetare och ledningen. 
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3) Steg tre: Kommunikations strategi – målgrupp ”Generation Y” 
När analyserad data är inhämtad och EVP:n utarbetad, är tiden inne för att välja en 
kommunikationsstrategi och koordinera employer branding-aktiviteterna med andra planerade 
varumärkesbyggande aktiviteter. Parment och Dyhre (2009) ger några exempel på de 
huvudsakliga kommunikationskanalerna som yngre målgrupper ofta använder sig av för att 
lära sig om sin framtida arbetsgivare (Parment & Dyhre 2009, s. 74): 
 
·    De frågar personer som redan jobbar där, 
·    De undersöker företagets hemsida, 
·    De testar praktikplatser i olika former. 
 
Vad som kan organiseras för att lättare fånga uppmärksamheten och skapa större 
tillgänglighet till marknadsföringskanalerna för den yngre målgruppen är enligt Parment och 
Dyhre (2009, s. 72-74) följande:  
 
1) Fokusera på ett ämne som cirkulerar i målgruppens tankar 
       - Förtydliga traineeprogrammen 
       - Visa på att företaget lägger stor vikt på sitt CSR-arbete 
       - Väg in kommentarer från CEO och tidigare trainees på Hemsidan 
2) Inrätta ett stipendium 
3) Förbättra tillgängligheten för målgruppen på Hemsidan 
       - Visa jobbannonser, medarbetarberättelser och succéberättelser tydligt 
       - Öppen och välkomnande hemsida är nyckeln för attraktion 
4) Öka din sociala närvaro och förståelse 
       - ta reda på vilka klubbar, föreningar som målgruppen är mest aktiva i 
       - ta reda på vad de läser för bloggar 
       - ta reda på vad de läser och ser upp till 
 
4) Steg fyra: Kommunikationsmaterial – målgrupp ”Generation Y” 
Målet med detta steg är att marknadsföra EVP med dem rätta orden, bilder och material i 
syfte att skapa en konsekvens med företagsidentitet och varumärkesbyggandet.  
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Om vi ser till generation y, dvs. den yngre målgruppen som är experter inom området 
kommunikation är det i detta steg väldigt viktigt att arbetsgivaren har full respekt för hur de 
kommunicerar (Parment & Dyhre 2009, s. 78). Laick och Dean (2011) diskuterar i sin 
tidsskrift: Using Web 2.0 Technology In Personnel Marketing To Transmit Corporate Culture 
vilka kommunikationskanaler som gör sig närvarande för den yngre generationen idag (Laick 
& Dean 2011, s. 298). De menar att den senaste tidens händelser, på den globala politiska 
scenen, har visat oss precis hur viktigt men också hur allt vanligare digitala 
kommunikationskanaler är för unga talangfulla kandidater. Närvaron ökar på sociala 
nätverkssajter som Xing, Facebook, LinkedIn samt ratingportaler, Kununu, och 
mikrobloggtjänster som Twitter (Laick & Dean 2011, s. 298).  
 
Jobbsökande använder dessa verktyg för att hitta information på potentiella arbetsgivare för 
att skapa sig en mer detaljerad bild av arbetsgivarens företagskultur. Traditionella 
karriärsbroschyrer och arbetsgivarens hemsida är inte längre de enda källorna för information 
för de sökande. Dessutom kan sökande och (tidigare) anställda samt kunder använda bloggar, 
forum och rating portaler för att berätta om sina erfarenheter av arbetsgivare (Laick & Dean 
2011, s. 298). Det är viktigt att leva upp till de attribut som kommuniceras. Skräddarsy inte 
varumärkeshistorier i syfte att det ska passa in bättre på generation y, kommunicera det 
smartare och var ärlig (Parment & Dyhre 2009, s. 78). 
 
Parment och Dyhre (2009) avrundar detta steg med att poängtera vikten av förståelsen för 
kulturkrockar när företaget kommunicerar på global nivå. Om företaget till exempel lägger 
stor vikt på att visa att de arbetar med att uppnå en hög grad av mångfald eller ickerökare 
inom personalstyrkan kan detta ge motsatt effekt i en specifik marknad. Det kan vara 
kränkande på integriteten eller skapa stort bortfall av ansökande om företaget inte är tydliga 
med vad fördelarna är med ökad mångfald (Parment & Dyhre 2009, s. 78). 
 
5) Steg fem: Utförande 
Efter att alla steg är slutförda har grundfundamentet för en lyckad employer branding-strategi 
tagit form, det är nu dags för utförandet. Det är inte svårare än att arbetsgivaren nu 
implementerar varje steg och noga undersöker löpande vad som fungerar och inte. På nästa 
sida citeras Parment och Dyhre (2009) där de nämner något intressant som de i detta steg 
själva erfarit: 
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”Our experience is that many organizations rely too much on and take for 
granted that their own picture of the organization as an employer is consistent 
with the outside world /…/ if the outside world or younger generation do not 
share the same view, they blame it on ignorance or lack of correct information.” 
(Parment & Dyhre 2009, s. 80) 
 
Med detta citat går det att utläsa en approach vid utförandet av strategin som kan uppfattas 
som en aningen naiv vilket kan leda till en kostsam historia – både i termer när det gäller 
kostnad per enskild rekrytering och vad som görs för att få personal att stanna (Parment & 
Dyhre 2009, s. 80). Parment och Dyhre (2009) poängterar här att 40 % av de yngre 
generationerna med fast anställning generellt sätt redan valt en annan arbetsgivare. Detta är 
inte bara på grund av en missnöjdhet utan även en strävan efter att söka nya utmaningar och 
testa något nytt (Parment & Dyhre 2009, s. 80).  
 
3.3.3	  En	  genomsyrande	  strategi	  
Det är viktigt att employer branding-strategin verkligen genomsyrar hela organisationen och 
att alla medarbetare inom samtliga verksamhetsområden är en del av den, Barrow och 
Mosleys (2008) följande citat påvisar detta: “Employer branding provides an effective 
commercial bridge between HR, internal communications and marketing” (Barrow & Mosley 
2008, s. 164). Citatet speglar ämnets bredd och bekräftar Parment och Dyhres (2009) åsikt om 
att employer branding är en långsiktig strategi där flera delar inom en organisation måste 
samarbeta (Parment & Dyhre 2009, s. 13). Det finns en trend där employer branding-
processen oftast bara blir en uppgift för HR-avdelningen med lite stöd från ledningen. 
Parment och Dyhre (2009) menar här att den bästa vägen att implementera employer branding 
handlar om att skapa en nära relation med marknadsförings-, HR, -och- 
kommunikationsavdelningen: ”Varumärkesskapande är alltid högt prioriterat, medan 
Employer Branding blir en sidosyssla. FEL!”  (Parment & Dyhre 2009, s. 13). I artikeln 
Employer Branding: Sustainable HRM as a Competitive Advantage in the Market for High-
Quality Employees, skriven av Stefanie App, Janina Merk och Marion Büttgen, poängteras 
vikten av ett nära samarbete inom olika organisationsavdelningar som avgörande för att 
lyckas i employer branding-processen (App et al. 2012).  
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3.4	  Teoretisk	  summering	  
Här följer en kort summering av vad vi har tagit upp i vår teoretiska kartläggning.  
 
• Human Resource Management - Att förstå personalens roll i organisationen 
 Utifrån litteraturen har vi här lyft fram human kapitalets avgörande betydelse för en 
organisation och dess utveckling. Vad som är fundamentalt med human resource 
management är för organisationer att greppa helheten i arbetet med personalfrågor, det 
för att just förstå personalens roll i organisationen.  
• Branding – Ett marknadsföringsverktyg för att attrahera 
 Denna del förklarar branding och hur det kan fungera som ett verktyg i arbetet för att 
skapa attraktivitet. Branding i sig syftar till valen av kommunikation samt vad som i sin 
tur vill förmedlas. Ett sätt att som företag kommunicera är genom sitt varumärke, detta 
kan ske till konsumenter, anställda eller jobbsökande. 
• Employer Branding – En strategi för att attrahera talanger  
 Efter två mer övergripande teoridelar har vi gjort ett djupdyk i employer branding där vår 
tyngdpunkt i detta kapitel ligger. Med start i att återge hur employer branding kan 
fungera som en strategi för att attrahera talanger har vi utifrån det teoretiserat kring varför 
den är relevant, samt hur den övergripande bör implementeras.  
• Vikten av att positionera och differentiera för att möta generation y 
 Här har vi tagit upp employer branding i relation till generation y, det för att belysa att 
vikten av att positionera och differentiera är avgörande för att skapa uppmärksamhet 
bland den nya generationen arbetstagare, generation y. 
• Processen i fem steg 
 Det näst sista steget i det teoretiska kapitlet är själva processen inom employer branding. 
Här har vi ingående teoretiserat för ett upplägg kring arbetet med att skapa ett starkt 
employer brand, vad som bör ingå och vad som är av vikt att tänka på. Då processen är 
själva kärnan är denna också mer teknisk i sitt utförande.  
• En genomsyrande strategi 
 Slutligen har vi tagit upp hur ett employer branding arbete bör vara en genomsyrande del 
av hela organisationen. Det är genom en uppslutning i hela organisationen som employer 
branding blir som mest effektiv. Alla delar av organisationen bör vara integrerade i 
processen. 
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4.	  Empirisk	  Analys	  
I kapitlet analyseras och kopplas vårt empiriska material insamlat från intervjuer och 
respektive dokumentstudier till teorin. Analysen följer samma struktur från kapitel 3 i syfte att 
underlätta för läsaren att följa med. 
 
4.1	  Human	  Resource	  Management	  –	  Att	  förstå	  personalens	  roll	  i	  organisationen	  
Att förstå personalens roll och betydelse är för en organisations utveckling avgörande vilket 
Granberg (1998) bekräftar.  Utifrån den anledningen är det av än större vikt att förstå och 
forma sin organisation för att bemöta de utmaningar som en organisation kan stöta på. Med 
bakgrund i våra intervjuer med de anställda på IKEA IT fick vi en bild av de utmaningar som 
ligger i tiden för företaget. IP4, HR-Manager Globalt, beskrev på följande sätt vad som gäller 
som särskilt viktigt och utmanande för vårt fallföretag: “Största utmaningen, alltså det är ju 
många men en av dem är ju givetvis att vi har en åldrande arbetsgrupp, så vi behöver få in 
unga talanger som kan blanda upp vår befintliga personal på ett bättre sätt /.../.” (IP4). På 
vilket sätt en allt för hög åldersstruktur kan inverka på organisationen förklarade IP4 “Så att 
få ut max utifrån vår organisation tror jag att vi hade fått ut mer om vi hade haft en bättre mix 
av både unga och gamla än vad vi har i dagsläget.” (IP4).  
 
På ett högre organisatoriskt plan berättade IP4 om förmågan att som organisation vara 
föränderlig och att förutspå nya trender, saker som ställer krav på att förutse framtida 
kompetensbehov, men framförallt, att ha en god rekrytering av unga talanger (IP4). Att IKEA 
IT har en stor utmaning framför sig i kampen om att rekrytera unga talanger går också att 
utläsa från Företagsbarometerns statistik där företaget, för detta år, är placerat på en nionde 
plats där deras ambition är att vara bland topplatserna (www.universumglobal.com). Hur en 
organisation på bästa sätt bygger upp en struktur och lägger strategier för att hantera de 
specifika omständigheterna för en organisation är av central betydelse (Clegg et al. 2007, s. 
135). På frågan vilka strategier som IKEA IT idag använder sig av för att lokalisera 
organisationens kompetensbehov beskrev IP4 följande: “Idag har vi snarare massa strategier 
istället för en övergripande strategi och det är det vi försöker få på plats nu för att få en bättre 
helhetsstyrning så att vi använder resurserna på ett bättre sätt än att vi alla springer på samma 
boll.” (IP4).  
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4.2	  Branding	  –	  Ett	  marknadsföringsverktyg	  för	  att	  kommunicera	  
Lindelöw (2010) beskriver att skillnaderna mellan företags attraktionskraft påverkar 
förutsättningarna att anskaffa nyckelkompetens inom sina områden (Lindelöw 2010, s. 105). 
Att arbeta med branding som marknadsföringsverktyg kan vara ett steg i den 
attraktionsskapande processen. Det finns dock olika sätt att arbeta med branding. I vår teori 
kunde vi förstå vikten av att kommunicera med riktade budskap för att få människors 
uppmärksamhet (Parment 2008, s. 199). Vi frågade IP3 hur de arbetar med riktade budskap i 
syfte att attrahera en viss kvot medarbetare: ”Vi arbetar mycket med hemsidan och ofta får vi 
tillräckligt bra kandidater via Linkedin så det är dem kanalerna, då är det inte studenter utan 
Young Professionals som vi riktar oss mot” (IP3). Med IKEA som exempel finns det i våra 
ögon skillnader mellan hur IKEA marknadsför sig mot sina konsumenter i relation till 
blivande eller nuvarande medarbetare. Vanligt förekommande är att företag vill attrahera 
konsumenter eller en viss kvot av konsumenter genom riktade budskap. Om vi tänker oss 
riktad branding som ett verktyg för att även attrahera en viss kvot medarbetare börjar vi 
närma oss syftet med så kallad employer branding.  
 
I våra dokumentstudier kan vi utläsa att det förmedlas mer riktade budskap till konsumenterna 
till skillnad från arbetssökande och nuvarande medarbetare (www.ikea.com). Bland annat 
exemplifieras detta på IKEA:s hemsida där annonseringen av de senaste kollektionerna tar 
störst plats (www.ikea.com). Detta anser vi dock är vanligt förekommande i syfte att attrahera 
konsumenter och inte särskilt anmärkningsvärt. Det som dock är intressant är att den 
arbetssökande personen måste skrolla längst ner på hemsidan och hitta en flik som går under 
rubriken: ”Om IKEA”. Efter att den arbetssökande hittat rubriken återstår ett klick på 
meningen ”Jobba hos IKEA”. Därefter möts den arbetssökande av meningen: ”Välkommen 
till IKEA! Är du redo för ett bättre liv på jobbet” (ibid.). Detta budskap tolkar vi som ett 
attraktionsskapande budskap som kan väcka intresse hos den arbetssökande. Men det är först 
när vi klickat oss in på denna sida som vi anser att IKEA presenterar sig som en arbetsgivare. 
Vi kommer återkomma till detta senare i analysen. 
 
IP3 nämnde Linkedin som en marknadsföringskanal i syfte att attrahera kandidater (IP3). 
Linkedin är ett av världens största sociala nätverk för arbetsgivare och arbetstagare 
(www.linkedin.com). Efter att vi sökt upp IKEA:s profil på Linkedin möts vi av ett filmklipp 
som under cirka fyra minuter presenterar vad IKEA står för utifrån ett medarbetarperspektiv 
och hur det är att vara en del av IKEA:s team (ibid.).  
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En återkommande fras från IKEA:s medarbetare i filmen är: ”we are actually living 
according to the vision we have” (ibid.). Vi tolkar detta som ett riktat budskap vilket syftar till 
att informera den arbetssökande att vi söker dig som kan dela vår vision och identifiera dig 
med den. Vi ser detta som ett sätt att använda sig av riktad branding i syfte att attrahera en 
viss kvot – arbetssökande som delar och identifierar sig med företagets vision. En kvot med 
en egenskap som vi förstått många organisationer och företag ser som självklara men inte 
alltid kanske lever upp till eller lyckas attrahera. Om vi återgår till vår fallstudie handlar det 
om att attrahera en specifik kvot – unga IT-talanger. I följande stycke kommer vi att analysera 
definitionen av employer branding och vad det innebär i förhållande till vår fallstudie. 
 
4.3	  Employer	  Branding	  –	  En	  strategi	  för	  att	  attrahera	  talanger	  
I vår fallstudie har vi undersökt i vilken utsträckning employer branding-strategin används för 
att attrahera unga IT-studenter som är de kommande IT-talangerna. IP4 förklarar hur IKEA IT, 
ur ett historiskt perspektiv, arbetat med att identifiera kompetensbehov samt vilka åtgärder 
som ska användas för att stänga gapen. “Det är ett antal parametrar som vi tittar på för att 
bilda oss en uppfattning, efter att de här kompetensgapen identifieras ska det även identifieras 
aktiviteter för att stänga dem. Så hela approachen är mycket bottom up, att organisationerna 
själva gör en analys av vad vi upplever som behöver göras och hur vi gör för att stänga 
eventuella gap” (IP4). Som en följdfråga frågar vi hur företaget arbetar med employer 
branding, varpå IP4 svarar: “Vi har dels en för IKEA totalt sätt och sen jobbar vi nu med 
employer branding för att titta på hur vi ska kunna göra en bättre employer branding-strategi 
för IT. Vi har en målsättning där vi kanske får in en talang på femton där vi hoppas att denna 
har ambitioner och kapacitet att växa till att ta ledarskap och chefskap inom organisationen 
för att vi ska få in ett annat tänk.” (IP4). I teorin på området går det att utläsa att employer 
branding är ett verktyg för att attrahera talanger, som med sin kompetens bidrar till 
utvecklingen av en organisation (Barrow & Mosley 2008, s. 149).  
 
På frågan om vilken uppfattning IP1 hade av IKEA IT som företag innan han startade sin 
anställning var svaret: “Ett stort och starkt företag som inte kommer att läggas ner. Man tar 
hand om varandra, tryggheten framför allt. Den familjära bilden hade jag framför mig, alla 
känner alla.” (IP1). Med lite tid och mer ingående erfarenhet av företaget gav IP1 samma bild 
som den han hade innan han startade att arbeta på IKEA IT: “Jo men det är samma känsla, 
man hjälps åt och tar hand om varandra”. (IP1).  
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IP2 som arbetar på en annan avdelning än IP1 har en liknande uppfattning som IP1 gällande 
hur företaget väljer att implementera vad företaget står för. “Nu när jag varit här ett tag så är 
tryggheten på arbetsplatsen väldigt talande. Mycket uppföljning och alla känner alla.” (IP2). 
Vidare förklarar IP2 hur pass påtaglig företagskulturen är inom företaget: “Den är verkligen 
god, på olika sätt blir man hela tiden uppdaterad med utvärderingssamtal och liknande. 
Värderingarna blir man ju bombarderad med hela tiden, till slut tänker man inte på det utan 
det går förbi. Det blir nästan för mycket.” (ibid.). Med utgång i de tre punkter som företag bör 
tänka på vid implementering av employer branding-strategin tolkar vi det som att IKEA IT i 
viss utsträckning arbetar mot samma synsätt. Att IKEA IT implementerar sitt employer brand 
bland medarbetare på ett liknande sätt som Parment & Dyhre (2009) förespråkar i punkt 1 
framgick tydligt från de två nyanställda som vi fick tillgång till att intervjua. 
 
Vi ställde frågan till IP4 vad IKEA IT som arbetsgivare erbjuder unga IT-studenter samt på 
vilket sätt företaget särskiljer sig från andra IT-företag: “Vi erbjuder en väldigt bra 
personalpolitik i form av att vi är måna om vår personal vad gäller utvecklingsmöjligheter, 
bra arbetsförhållanden, möjlighet att ta ansvar och växa inom organisationen på ett bra sätt”. 
Att arbetsgivaren måste veta vad som är attraktivt, unikt och differentierande med företaget 
för att kunna positionera sig och förmedla vidare är en del av konceptet med employer 
branding (Barrow & Mosley 2008, s. 109).  
 
Ingående vad IKEA IT står för och i sin tur kan erbjuda unga talanger beskriver IP4 på 
följande sätt: “Vi erbjuder internationella möjligheter, att arbeta för ett expansivt företag som 
har växt och kommer fortsätta att växa i kraftig takt jämfört med många traditionella IT-
företag som är väldigt konjunktursstyrda. IKEA generellt har ju såhär långt klarat sig väldigt 
bra genom även lågkonjunktur och fortsätter att växa, så ett expansivt företag med en god 
anda.” (IP4). Det som IP4 framförde gällande vad företaget erbjuder bekräftades vidare av 
IP1 och IP2.  “Absolut, det finns jättestora möjligheter. Har man kommit in här så har jag hört 
att det är väldigt svårt att komma ut igen då det finns så många olika möjligheter. Visar man 
bara att man vill så kan man komma väldigt långt inom IKEA IT, vad jag hört.” (IP1).  
 
På ett liknande sätt beskriver även IP2 det: “Det finns många möjligheter, det är absolut något 
som är attraktivt för mig. Vi kan ta del av olika möjligheter genom nyhetsbrev, vår interna 
portal samt vår öppna hemsida. Sen kan du ju alltid jobba dig upp och knyta till dig kontakter.” 
(IP2).  
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Vi tolkar detta som att det finns en tydlig bild av vad företaget symboliserar och står för, 
vilket kan återkopplas till Barrow och Mosleys (2008) tankar kring positionering (Barrow & 
Mosley 2008, s. 109).  
 
IP4 beskriver vad är det för typ av talanger som IKEA IT söker: “Vi letar efter kompetenser 
som har mer potentiella ledaregenskaper och chefstyper än någon som kan programmera det 
senaste som vi köper in/.../så det vi måste hitta är dem som kan ta ansvar och leda och driva 
framåt.” (IP4). Vidare förklarar IP4 att trots att det finns en tydlig definition kring vad för typ 
av talanger företaget söker men att det inte når ut. “Nej jag tror inte att vi når ut med det och 
jag är inte ens säker på att vi når ut med det internt alltid/.../så jag tror att utmaningen att nå 
utanför företaget blir betydligt mycket större/.../så att nej där tror jag att vi har en utmaning.” 
(IP4). Vi tolkar detta som att organisationen inte i tillräcklig utsträckning implementerat 
definitionen av vad det är för typ av talanger som företaget söker. Att ha en tydlig definition 
av vad det är för typ av talanger som ett företag söker framgår som en tredje punkt i 
implementerandet av employer branding (Barrow & Mosley 2008, s. 104). 
 
4.3.1	  	  Vikten	  av	  att	  positionera	  och	  differentiera	  sig	  i	  en	  kontext	  med	  nya	  krav	  	  
För att lyckas i konkurrens bland andra företag och för att få ett utfall som motsvarar vad det 
är som eftersöks krävs det strategier för positionering (Kotler & Keller 2009, s. 308). IP1 
förklarar sin syn på IKEA IT:s positioneringsstrategi för att nå ut till unga IT-studenter: “Jag 
tycker nog dem är lite svåra att få kontakt med. Dem har ju sin rekryteringsprocess på deras 
hemsida, men dem går ju inte ut speciellt för att själva söka kontakt. Visst det finns ju 
bemanningsföretag också, men där står ju inte företagsnamnet med.” (IP1).  
 
Som följdfråga ställde vi frågan vad IP1 har för åsikt kring detta, samt ifall en plan för att nå 
ut till unga IT-studenter hade varit nyttigt och fick följande svar: “Varför det inte finns är 
märkligt och jämfört med andra IKEA-företag så har dem kontaktträffar för att fånga upp 
unga studenter.” (IP1). I vår intervju med IP2 berättar han att under sin korta tid på IKEA IT 
har medverkat vid en utställning på Kristianstad högskola, om vilken han ger följande 
kommentar: “Nyligen var jag faktiskt själv ute för IKEA IT:s räkning på Kristianstad 
högskola, dock så var det ett problem när vi ställde ut att det var bara ekonomistudenter så det 
blev inte så lyckat. Det var lite dålig planering helt enkelt.” (IP2).  
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I den enkät som är utgiven av Universum, är den generella uppfattningen bland alla studenter 
som medverkat i undersökningen att det är företagets hemsida som utgör navet vid 
informationssökningen av ett intressant företag. Dock gäller det att fånga sin målgrupp genom 
andra kommunikationskanaler för att fånga ett intresse och på så sätt få möjlighet att förmedla 
den information man vill (Bilaga 2). Sammanställningen från enkäten bekräftar alltså vad 
Barrow och Mosley (2008) beskriver om att organisationer bör ha en handlingsplan i sitt 
positioneringsarbete (Barrow & Mosley 2008, s. 62).  
 
Efter att ha studerat IKEA:s hemsida uppmärksammade vi att ett traineeprogram finns att 
söka till IKEA IT (www.ikea.com), varpå vi i intervjun med IP3 frågar vad som ligger bakom 
det beslutet, samt ifall de också erbjuder praktikplatser. “Nej vi är dåliga på det/.../det händer 
att det är någon chef som tar initiativ till att ta in någon där oftast den sökande har tagit 
initiativet själv och sökt sig hit/.../traineeprogrammen är ett initiativ uppifrån ledningen att nu 
måste vi göra någonting av detta.” (IP3). I teorin beskriver Reisenwitz och Iyer (2009) om 
skillnader som finns mellan olika generationer, där nya karaktärsdrag gör sig gällande bland 
den nya generationen arbetstagare kring värderingar och mönster för att kommunicera 
(Reisenwitz & Iyer 2009). Vi tolkar det utifrån vårt empiriska material att det finns liten 
förståelse för den nya generation som utgör den målgrupp inom vilken IKEA IT har 
utmaningar med att rekrytera.  
 
På följande sätt beskriver IP3 denna nya generation: “Utmaningen är att cheferna över 
generation y oftast kommer från en annan generation. Det skapar ett gap och där måste vi 
förstå hur den här generationen vill leva, vilken livsstil dem har och vad de viktiga sakerna är. 
Är det pengar eller är det mycket fritid eller är det karriär. Så det handlar mer om ledarskapet 
än en fråga om kultur, det är vad jag tror.” (IP3). Vidare frågor vi ifall hon har märkt av något 
intresse kring att skapa en förståelse för den här nya generationen. “Nja vi vet att det finns, vi 
vet att det kommer men vad det innebär i praktiken att vara en chef för den här generationen 
är svårt att greppa, dit har vi inte nått.” (IP3).  
 
IP4 ger sin syn kring hur IKEA IT arbetar med denna nya generation: “Alltså om vi har en 
förståelse för den/.../ja alltså generation y är något vi pratar om inom HR/.../men att säga att vi 
totalt sätt har en förståelse för den och agerar utifrån den skulle jag inte vilja säga/.../jag tror 
inte att den förståelsen finns.” (IP4).  
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Vi tolkar detta som överensstämmande utifrån Reisenwitz och Iyer (2009) om att det återfinns 
en tydlig skillnad mellan olika generationer gällande värderingar och sätt att kommunicera. 
Sambandet som Barrow och Mosley (2008) beskriver mellan företagets employer brand och 
det rykte som företag har kring sina produkter eller tjänster återspeglas i organisationens sätt 
att agera:  
 
“Alltså vår strategi säger att vi ska inte vara ‘bleeding edge’ om vi kallar det 
så/.../vi ska inte ligga i framkant och ta barnsjukdomarna för det har vi ingen 
anledning att göra, vi säljer ju möbler trots allt/…/vi ska ta en beprövad teknologi 
så vi kommer inte att ha den fräckaste och nyaste teknologin inom IKEA/…/det 
tror jag i ungas perspektiv ses som en mindre intressant arbetsgivare men å andra 
sidan så letar vi efter kompetenser som har mer potentiella ledaregenskaper och 
chefstyper än någon som kan programmera det senaste vi köper in/…/så det vi 
måste hitta är dem som kan ta ansvar för att leda och driva framåt. Men visst kan 
det vara ett bortfall här ifall vi inte har den senaste teknologin.” (IP4).  
 
Vi tolkar att ovanstående citat speglar en rättvis bild av hur organisationen valt att positionera 
sig. Vidare anser vi att IP4 uttrycker att företaget som organisationen är en del av har en 
kärnverksamhet syftar till att sälja möbler vilket beskriver organisationens funktion som en 
supportande verksamhet vilket speglar organisationens identitet. 
 
4.3.2	  Processen	  i	  fem	  steg	  
När vi under intervjun med IP4 frågar om IKEA IT arbetar med employer branding 
framkommer det, som vi tidigare nämnt, att de har en som är etablerad inom IKEA totalt sätt, 
men att de för tillfället är i fasen med att ta fram en bättre employer branding för 
organisationen IKEA IT. Vi frågade även om IP4 tror att IKEA IT har tillräckligt med 
strategier för att attrahera unga talanger: “Ja, det måste jag tro sen är ju frågan om det 
verkligen är tillräckligt/…/om vi tittar på vad vi hade för sex månader sen så hade vi 
ingenting/…/vi har en i fullfart rekrytering och en i designfas och en employer branding-
strategi på gång (IP4). För att förtydliga menar IP4 här att IKEA IT har ett etablerat 
traineeprogram som är i rekryteringsfasen och ett management- traineeprogram i designfas 
men att employer branding-strategin inte är implementerad än. Dock har en employer 
branding-process påbörjats (IP4).  
	   35	  
I teorin presenterades fem olika steg i employer branding-processen. Vi kommer i kommande 
stycken att slå ihop dessa steg och ställa dem i relation till relevant empiri. Detta i syfte att 
analysera huruvida det går att dra paralleller till IKEA:s arbetssätt med att attrahera talanger 
utifrån employer branding-processen.  
 
Employer branding-processen syftar till att först analysera sitt employer brand genom att 
samla in både intern och extern data. Detta i syfte för att skapa en förståelse för hur attraktivt 
företaget är i relation till olika målgrupper (Parment & Dyhre 2009, s. 59). Den externa datan 
omfattas bland annat av varumärkesattityd, studentundersökningar, och rapporter om 
talangattraktion (Parment & Dyhre 2009, s. 63). Om vi ser till vår fallstudie handlar det om 
målgruppen IT-studenter som ska bli framtida talanger. I detta fall innebär det att den externa 
datan bland annat bör samlas in från unga IT-studenter för att ta reda på hur de uppfattar 
IKEA IT som varumärke.  
 
Till att börja med frågade vi IP4 vilka värden han tror att unga IT-studenter associerar med 
IKEA IT som varumärke: “Jag tror att dem tänker internationella möjligheter/.../jag tror dem 
tänker möjligheter att växa inom företaget/.../ett expansivt företag och i Sverige tror jag att 
dem tänker att det är ett välkänt företag som är stort och stabilt och som är intressant“ (IP4). 
Om vi då ser till Universums rapport finner vi några intressanta och mer återkommande 
associationer bland unga IT-studenter i Sverige. Till att börja med ser vi att IKEA IT:s image 
och rykte som arbetsgivare bland unga stämde ganska bra överens med de associationer som 
IP4 trodde var aktuella (Bilaga 2).  
 
Associationer som “framgång på sin marknad”, “finansiell styrka”, “attraktiva/spännande 
produkter och tjänster” var vanligt förekommande i denna kategori bland unga IT-studenter 
(Bilaga 2). I kategorin “Jobbegenskaper” framkom följande associationer bland unga IT-
studenter om IKEA-IT: “möjligheter till internationella resor/placering utomlands”, 
“kundkontakt” och “trygg anställning” (ibid.). I nästa kategori “Människor och kultur” 
uppfattas IKEA IT:s varumärke som en arbetsgivare som tillåter medarbetare kontakt med 
internationella kunder och kollegor. Det framkom även här att unga IT-studenter även 
associerar IKEA IT med en kreativ och dynamisk arbetsmiljö med respekt för medarbetare 
(ibid.). I den sista kategorin “Ersättning & möjlighet att avancera” har IT-studenterna 
associerat IKEA IT med “goda referenser för framtida karriär”, “hög framtida inkomst” och 
möjlighet till chefstjänst (ibid.) 
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Dessa associationer som unga IT-studenter har stämmer delvis väl överens med IP4:s svar. 
Men eftersom IKEA IT bara är en del av IKEA Gruppen ställer vi oss frågande till i vilken 
utsträckning IKEA som väletablerat varumärke bidrar till de associationer som IKEA IT har? 
Vi frågade IP4 och fick följande svar: “Jo men så är det, vi har ju levt väldigt mycket på vårt 
varumärke och åker ju fullständig snålskjuts på vårt möbel-IKEA varumärke/.../IT i sig har 
inget eget varumärke och på samma sätt och det ska vi ju inte ha givetvis eftersom det är en 
supportdel till IKEA. Men det ligger nog mycket i det att vi har varit för laid back och är väl 
fortfarande på talangsidan” (IP4).  
 
Vi tolkar detta som att intresset i att skapa ett eget varumärke inte är aktuellt utan att alla delar 
av IKEA Gruppen ska gå under samma varumärke. Men detta anser vi inte behöver utesluta 
att man definierar sin målgrupp inom respektive organisation för IKEA Guppen. Om det finns 
möjlighet att skapa sig en bild om hur associationerna varierar mellan organisationsdelarna 
inom IKEA Gruppen kan det i sin tur innebära att det blir enklare att skräddarsy olika mål för 
respektive organisationsdel i employer branding-processen. Detta är även något som kan 
liknas vid det som tidigare nämnts i teorin där det poängterades att externa analyser kan 
underlätta i syfte att sätta upp klara mål, och även kan jämföras mot andra företag i ett 
långsiktigt perspektiv (Parment & Dyhre 2009, s. 59).  
 
Den interna datan syftar bland annat till medarbetarnas tillfredställelse och karriärmönster. 
Här poängterades vikten av att företagen utför dessa undersökningar mer relaterade till frågor 
som berör employer branding (Parment & Dyhre 2009, s. 63). IKEA IT utför 
medarbetarundersökningar årligen (IP3). I teorin presenterades några frågor som kan passa 
väl in i en medarbetarenkät i syfte att skapa sig en förståelse av sitt employer brand. En av 
dessa frågor var följande: “Vad är de huvudsakliga fördelarna med att arbeta hos oss om du 
inte har skickat någon ansökning till andra arbetsgivare?”. Vi ställde en liknande fråga till en 
ung anställd på IKEA IT i Älmhult, IP2, och fick följande svar: “Ett stort och starkt företag 
som inte kommer att läggas ner/.../man tar hand om varandra/.../ tryggheten framför allt/.../har 
man kommit in här så har jag hört att det är väldigt svårt att komma ut igen då det finns så 
många olika möjligheter/.../visar man bara att man vill så kan man komma väldigt långt inom 
IKEA IT/.../dem som kommer in trivs väldigt bra/.../så det är en väldigt fin arbetsplats, med 
många möjligheter till utveckling” (IP2). 
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Vi tolkar det som att det finns interna associationer som mycket väl kan passa in i första 
steget i employer branding-processen. Det är interna associationer som även mycket väl 
kan fungera som attribut i andra steget där det handlar om att definiera och differentiera 
företagets employer value proposition (EVP). Ett EVP med unika attribut som 
differentierar sig från andra företag kan innebära att kandidater attraheras att söka sig till 
företaget, liksom förmågan att motivera medarbetare att stanna kvar (Botha et al. 2011) se 
även (Ong 2011).  
 
Utifrån vår fallstudie anser vi att det även finns utrymme för differentiering av olika 
attribut inom de olika organisationsdelarna i syfte att attrahera en viss målgrupp. Vi 
frågade IP3 vilka dessa attribut för IKEA IT:s EVP skulle kunna vara och fick följande 
svar: “Vi erbjuder ju även ett ganska modernt IT-landskap/.../och nästa IT-landskap som vi 
har framför oss är väldigt spännande/.../sen är det ju väldigt intressant att arbeta inom 
IKEA:s stora projekt som omfattar stora summor pengar/.../ett projekt är ju e-commerse 
och multi-channel där tillgängligheten är maximal” (IP3). Vi tolkar det som att IKEA IT 
har en del attribut som mycket väl skulle kunna attrahera en viss målgrupp och för att 
kunna nå ut med dessa krävs det en kommunikationsstrategi, vilket är nästa steg i employer 
branding-processen.  
 
I teorin presenterades några kommunikationskanaler som yngre målgrupper ofta använder sig 
av för att lära sig om sin framtida arbetsgivare (Parment & Dyhre 2009, s. 74). Dessa kanaler 
omfattas bland annat av frågor som yngre ställer till befintlig personal som redan jobbar där 
och företagets hemsida (ibid.). I teorin presenterades olika tillvägagångssätt för att lättare 
fånga uppmärksamheten och skapa större tillgänglighet till marknadsföringskanalerna för den 
yngre målgruppen. Några av dessa var bland annat att fokusera på ett ämne som cirkulerar i 
målgruppens tankar (ibid.).  
 
I teorin nämndes dock problematiken som uppstår kring värderingar och olika tankesätt när 
den åldrande generation x ska ersättas av den yngre generation y (Reisenwitz & Iyer 2009). 
Vi tolkar detta som att det kan vara en utmaning att identifiera vad som cirkulerar i de tankar 
som yngre har. Vad vi förstått när vi utfört våra intervjuer och dokumentstudier är att 
traineeprogram och CSR är något som är återkommande i studenters tankar.  
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Det kan därför vara lämpligt här att förtydliga traineeprogrammen och visa på att företaget 
lägger stor vikt på sitt CSR-arbete. Detta kan i samband med att företaget väger in 
kommentarer från CEO och tidigare trainees på hemsidan attrahera yngre att söka sig till 
företaget.  
 
Vad vi anser är viktigt, vilket vi tidigare även berört i teorin, är att företaget inte bör 
skräddarsy sina varumärkeshistorier i syfte att det ska passa in på målgruppen utan att det 
handlar om att kommunicera smartare och vara ärlig (Parment & Dyhre 2009, s. 78). Att vara 
ärlig är något som vi förväntar oss att alla företag är men det är inte alltid sanning. Under vår 
empiriinsamling på IKEA IT och i dokumentstudierna har vi dock förstått att detta är en 
självklarhet. Om IKEA IT eller IKEA generellt kommunicerar smart återstår att se men det är 
intressant att undersöka hur företag generellt kan kommunicera smartare.  
 
I nästa steg i employer branding-processen nämns det att generation y, dvs. den yngre 
målgruppen är experter på att använda olika kommunikationsmaterial (Parment & Dyhre 
2009, s. 78). Våra dokumentstudier har i största utsträckning skett genom att undersöka hur 
IKEA kommunicerar på internet. Laick och Dean (2011) poängterar hur viktigt men också hur 
allt vanligare digitala kommunikationskanaler är för unga talangfulla kandidater i deras 
dagliga miljö (Laick & Dean 2011, s. 298).  
 
Vi har observerat att IKEA:s digitala kommunikationskanaler främst sker genom deras egna 
hemsida men även på sidor som Linkedin och Facebook. Dessa digitala 
kommunikationskanaler spelar en betydande roll i syfte att attrahera unga talanger vilket kan 
stärkas med den ökade närvaron på sociala nätverkssajter (Laick & Dean 2011, s. 298). Under 
intervjun med IP3 framkom det att IKEA använder sig av Stepzone och Monster i syfte att 
attrahera unga talanger. Dock poängteras följande av IP3 när det gäller IKEA IT:s förmåga att 
använde sig av riktad kommunikation: ”Vi är dåliga på att utnyttja nätverket och rikta 
annonser till specifika kandidater/.../nätverket triggar ju dem som är passivt 
sökande/.../passiva sökande kan ju vara dem som borde byta jobb eller som inte vet om att 
IKEA IT finns” (IP3).  
 
Vi tolkar det som att det finns en viss bekvämlighetsfaktor där kandidater som visat sig aktiva 
är dem som uppmärksammats medan de som inte är aktiva via IKEA:s 
kommunikationskanaler faller bort.  
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Ett bortfall som i vår mening mycket väl kan innehålla kandidater som kan bli framtida 
talanger hos IKEA IT. Här kan det vara lämpligt att öka sin sociala närvaro och förståelse i 
syfte att attrahera IT-studenter. Det kan vara allt från att ta reda på vilka sociala sammanhang 
som målgruppen är mest aktiv i till att ta reda på vad målgruppen läser för bloggar och vad de 
ser upp till (Parment & Dyhre 2009, s. 72-74). 
 
Utöver detta kan det även vara lämpligt att förbättra tillgängligheten för målgruppen på 
hemsidan där jobbannonser, medarbetarberättelser och succéberättelser tydligt framkommer. 
Tidigare i analysen poängterade vi att arbetssökande hade svårigheter med tillgängligheten på 
IKEA:s hemsida. Det krävdes att den arbetssökande skulle skrolla ner och klicka sig fram för 
att sedan mötas av en sida skräddarsydd för arbetssökande (www.ikea.se). Om vi bortser från 
detta anser vi dock att IKEA:s hemsida för arbetssökande var öppen och välkomnande vilket 
är nyckeln för attraktion (Parment & Dyhre 2009, s. 72-74).  
 
En ytterligare intressant kommunikationskanal som vi lagt märke till vid våra 
dokumentstudier och som vi tidigare nämnt är Linkedin. Tidigare i analysen diskuterade vi 
den film som IKEA har på deras profil på Linkedin i syfte att attrahera arbetssökande 
(www.linkedin.com). Att använda sig av filmer för att nå ut med olika attribut tror vi kan vara 
väldigt effektivt även i syfte att attrahera IT-studenter. Att lägga upp en film på sociala medier 
som påvisar hur IKEA IT arbetar med moderna IT-parker och stora projekt anser vi kan vara 
ett kommunikationsmaterial som kan attrahera målgruppen unga IT-kompetenser.  
 
Att samla in intern och extern data, definiera och differentiera företagets EVP för att sedan 
arbeta fram en kommunikationsstrategi och kommunikationsmaterial i syfte att attrahera unga 
IT-kompetenser tar sin tid. Det är viktigt att företaget implementerar varje steg och noga 
undersöker löpande vad som fungerar eller ej. Har företaget inte klart för sig i sin employer 
branding-process vilka attribut som kan kommuniceras eller vad målgruppen har för 
värderingar och använder sig av för verktyg i jobbsökande fas kan det leda till en kostsam 
historia - både i termer när det gäller kostnad per enskild rekrytering och vad som görs för att 
få personal att stanna. Medarbetarnas och arbetssökandes strävan efter att söka nya 
utmaningar och testa något nytt är något som företag måste ta på allvar (Parment & Dyhre 
2009, s. 80). Har arbetsgivaren arbetat fram ett bra grundfundament för en hållbar employer 
branding-strategi bör det även finnas utrymme för löpande uppföljning i utförandeplanen.  
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4.3.3	  En	  genomsyrande	  strategi	  
För att employer branding-strategin ska bli givande för en organisation krävs det att den 
genomsyras inom organisationen (Barrow & Mosley 2008, s. 164). I syfte att nå dit krävs det 
alltså att flera delar behöver samarbeta över tid för att få ett givande resultat (ibid.). IP4 
beskriver på följande sätt hur dem inom organisationen arbetar kring problemlösningar i syfte 
att minska kompetensgapen: “Många olika initiativ som faktiskt leder till samma sak, så 
många olika utbildningar för projektledare där vi skulle kunna ha en och samma. Så att 
historiskt sätt så skulle vi säga att det mer poppar upp bra idéer vilket är lite IKEA i ett 
nötskal. Det är väldigt mycket entreprenörsanda så det är väldigt många som vill ta fram 
någonting snarare än att ta någonting som finns, det är roligare att uppfinna någonting nytt.” 
(IP4). Med bakgrund i intervjun med IP4 tolkar vi detta som att det inte finns någon 
övergripande, tydlig approach för hur employer branding-strategin ska tillämpas inom 
organisationen.  
 
5.	  Avslutande	  diskussion	  
I denna del kommer vi att utifrån vår frågeställning presentera och diskutera de resultat som 
framkommit i föregående kapitel. Frågeställningarna som vi analyserat utifrån är följande: 
Hur arbetar ett företag som aktivt vill attrahera unga IT-studerande? Hur tillämpas employer 
branding som ett verktyg för att attrahera IT-studenter? 
 
Utifrån vår fallstudie har vi identifierat att en åldrande arbetsstyrka inte är lika föränderlig i 
termer av att förutspå nya trender. För att som organisation inte bli frånsprungen i 
utvecklingen krävs det därför en god mix av olika åldersgrupper, vilket innefattar unga 
talanger. Detta krävs för att stänga kompetensmässiga gap som annars kan skapa stora luckor 
i organisationen som förhindrar utvecklingen. Med detta konstaterande i fallstudien är det 
därför än viktigare att ha en god attraktionskraft för att kunna rekrytera unga talanger. Vi har 
identifierat att åtgärderna för att stänga kompetensmässiga gap är fler än de som inriktar sig 
på de proaktiva åtgärder vilka i sin tur kan attrahera de unga talangerna. Då det inte finns 
någon övergripande strategi för hur arbetet kring att identifiera och attrahera kompetens är 
resultatet att personer i organisationen, på eget initiativ, skapar åtgärder. Vidare konstaterar vi 
att detta i sin tur leder i många fall till att det kanske redan finns utarbetade processer inom 
vissa delar av organisationen som andra inte har reda på, vilket i sin tur skapar ett 
resursslöseri.  
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När företag arbetar med riktad branding har vi förstått att det oftast förmedlas mer riktade 
budskap till konsumenter till skillnad från arbetssökande och nuvarande medarbetare. I vår 
fallstudie har detta bland annat exemplifierats i form av att annonseringen mot kundernas fått 
ta störst plats där den arbetssökande kommer i andra hand. Kommunikationskanalen Linkedin 
tillåter dock den arbetssökande att komma i första hand. På Linkedin arbetar flera företag med 
riktad marknadsföring i syfte att attrahera en viss kvot. I vår fallstudie exemplifierades denna 
kvot i form av arbetssökande som delar och identifierar sig med företagets vision. 
 
Ur ett historiskt perspektiv fick vi reda på att vårt fallföretag har en bottom-up approach 
gällande att lösa utmaningar med att fylla igen sitt kompetensbehov. Egna idéer och lösningar 
inom organisation har bidragit till att ingen generell strategi för hanterandet av employer 
branding-strategin återfinns. En generell employer branding-strategi finns för IKEA totalt sätt 
samt en employer branding-strategi för IKEA-IT som är under utveckling. Målsättningen för 
denna är att rekrytera en talang av femton rekryteringar.  
 
Gällande hur företaget arbetar med att implementera sitt varumärke bland personalen är detta 
arbete genomgående och lyfts upprepande fram inom företaget. De olika faktorer som ingår i 
implementeringen gäller främst företagets värderingar, vilket bidrar till en god företagskultur 
vilken uppfattas genom en ökad känsla av trygghet på arbetsplatsen och att alla känner alla. 
Att ha en tydlig definition för vilken typ av talanger företaget söker framgår inte som 
självklart i organisationen. Talangerna som eftersöks är snarare de med ledaregenskaper, 
potentiella chefstyper, snarare än de som är tekniskt väldigt duktiga. På högre nivå inom 
organisationen finns det en klar och tydlig bild av vad det innebär att vara talang på IKEA IT, 
den definitionen finns dock inte med lägre ner i organisationen, vilket i sin tur försvårar i 
kampen om att knyta till sig dessa unga talanger. Detta gäller såväl internt, ingen tydlig 
definition som kommuniceras internt, som externt, ingen tydlig definition som kommuniceras 
externt. 
 
I syfte att möta de nya kraven från den nya generationen arbetstagare har företaget inte någon 
klar strategi. Att positionera sig för att länka samman med yngre målgrupper framgår inte och 
de initiativ som tas för att kommunicera mot denna målgrupp är enstaka initiativ, så som 
utställningar på universitet och högskolor. Navet i positioneringsstrategin finns i företagets 
hemsida vilket kräver att ett eget initiativ tas för att få kontakt med företaget.  
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Resultatet är alltså att företaget är svårt att få kontakt med då ingen eller väldigt lite 
kommunikation förs externt för att knyta till sig unga talanger. Å andra sidan har vi ett 
resultat som påvisar att som företag själva kommunicerar genom olika 
kommunikationskanaler får en större respons, samt då också en större chans att knyta till sig 
personer inom den målgrupp som företaget söker. Vad som är bakomliggande för denna 
passivitet från företaget är den generationsskillnad som finns inom företaget, vilken inte har 
samma förståelse och tankesätt. Resultatet blir då naturligt att några initiativ inte tas för att 
skapa kommunikationskanaler på samma nivå som den unga generationen. 
 
Vi har identifierat en process som vi tror är viktig när företag vill etablera en employer 
branding-strategi. Processen går ut på att arbeta stegvis med implementerandet av en 
employer branding-strategi. I vår fallstudie förstod vi att denna process precis påbörjats. 
Resultaten som vi fått fram när vi analyserat vår fallstudie i relation till processen har varit 
intressanta. I första steget av processen har vi identifierat flera interna och externa attribut i 
organisationen som kan vara användbara i syfte att attrahera IT-studenter. Attribut som även 
kan vara viktiga att förstå i syfte att identifiera organisationens egna employer brand.  
 
Vi fick dock reda på att företaget som ingår i vår fallstudie, som är en del av en större koncern, 
inte hade något intresset i att skapa ett eget varumärke. Här anser vi att företaget inte bör 
utesluta att man definierar sitt egna employer brand utifrån respektive attribut i syfte att 
attrahera denna målgrupp. De resultat vi fick fram i nästa steg när vi analyserade vår fallstudie 
i relation till deras employer value proposition (EVP) var även de intressanta. Det resultat vi 
fick fram när vi undersökt EVP:n i fallstudien var att organisationen, med hjälp av de olika 
attribut som identifierats, kan differentiera sig i syfte att attrahera IT-studenter. I nästa steg i 
processen som handlar om att ta fram en kommunikationsstrategi fick vi fram resultat som 
visar på vikten av digitala kommunikationskanaler i syfte att attrahera unga talanger.  
 
När vi i fallstudien analyserat hur dessa kommunikationskanaler utnyttjas var vi dock inte helt 
övertygade. Vi förstod att organisationen inte var särskilt flitig i att använda sig av sociala 
medier och att det ibland fanns en viss bekvämlighetsfaktor där kandidater som visat sig mest 
aktiva är dem som uppmärksammats, medan de som inte är aktiva faller bort. Ett bortfall som 
i vår mening mycket väl kan innehålla kandidater som kan vara framtida IT-talanger.  
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Vi anser dock att organisationen hemsida för arbetssökande var öppen och välkomnande men 
att det kan vara lämpligt här att lägga större fokus på IT-kompetenser på hemsidan, alternativt 
skapa en flik för denna målgrupp. Koncernens Linkedin-sida var innovativ där en film 
fungerade som ett verktyg i syfte att nå ut med olika attribut. Detta tror vi kan vara väldigt 
effektivt även i syfte att attrahera IT-studenter. Då organisationen letar efter unga IT-
kompetenser som kan axla en ledarskapsroll inom närmsta framtiden anser vi att det kan det 
vara lämpligt att budskap som “behovet av unga management IT-talanger efterfrågas” eller 
liknande spelar en central roll i filmen och även i andra kommunikationsmaterial. 
 
Sammanfattningsvis tror vi att det inte det går att påstå att det finns en given och övergripande 
process som fungerar för flera olika företag som vill etablera en hållbar employer branding-
strategi. Vi tror det handlar mycket om företagets egna förmåga att samla in den rätta interna 
och externa datan, definiera och differentiera företagets EVP på ett rättvist sätt. Det för att 
sedan arbeta fram en kommunikationsstrategi utifrån det kommunikationsmaterial som passar 
företagets mål. Det tar tid att attrahera talanger och ännu längre tid att attrahera rätt talanger. 
Vi tror att employer branding-processen kan fungera som ett bra grundfundament för en 
hållbar employer branding-strategi, vilken i sin tur ska fungera som ett verktyg i syfte att 
attrahera IT-studenter. Det handlar om en förmåga att förstå de rörelser på respektive 
marknader som IT-studenter närvarar på och anpassa de olika stegen i processen därefter. Det 
är viktigt att tänka på att de kriterier eller attribut som är attraktiva nu bland IT-studenter 
kanske inte är attraktiva om fem år.  
 
Vidare anser vi att det är av vikt att arbetet som sker i syfte att attrahera talanger 
implementeras i organisationens alla delar, det för att få en genomgående slagkraft. Ett 
genomsyrande arbete menar vi på kan förbättra organisationens sätt att se på utmaningen och 
blir då också ett mer proaktivt förhållningssätt jämfört med att se det som något nödvändigt 
ont. Vi tror att detta på så sätt kan skapa en arbetsplats där det naturligt sker en employer 
branding-process. Paralleller går att dra till word-of-mouth vilket i många fall anses vara den 
bästa marknadsföringen ett företag kan få. Ett steg i denna process är dock att lyfta upp frågan 
om employer branding och ge den en högre status i organisationen. Vilket i sin tur gör folk 
mer medvetna och skapar förutsättningar för medarbetare att på ett mer genomgående sätt 
arbeta med frågor rörande rekrytering av talanger. 
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6.	  Reflektion	  och	  vidare	  forskning	  
Här presenteras våra egna reflektioner som har uppstått under arbetets gång. Vidare 
diskuterar vi kring framtida potentiell forskning inom området. 
 
Under en begränsad tid, cirka två månader, har vi fördjupat oss i vårt ämne och ingående 
studerat vårt fallföretag. Ämnet som vi studerat har visat sig väldigt intressant och med 
återkoppling till vad vi har gjort under resans gång går det att reflektera över arbetet. Vi har 
förstått att ämnets bredd ställer krav på att vi som författare har tydliga avgränsningar för att 
ge en rättvis och tydlig bild av vad det är vi har studerat. Inför arbetet visste vi båda om detta 
men trots detta är det enklare sagt än gjort att avgränsa sig. Vi tror att denna avgränsning hade 
varit till vår fördel om den kunnat falla på plats i ett tidigare skede. Om vi i ett tidigare skede 
hade varit mer fokuserade på vad vi fått för insamlad empiri hade det i sin tur hjälpt oss att 
bestämma avgränsningarna och därmed spara en del tid.  
 
I takt med utvecklingen av uppsatsen har vi reflekterat över hur vi format vårt ämne. I starten 
av uppsatsen hade vi en klar och tydlig idé över vad vi var intresserade att skriva om. Med 
eftertanke kan vi konstatera att som författare gäller det att ha ett öppet sinne kring ämnet då 
detta beroende på yttre omständigheter ofta förändras. Med yttre omständigheter tänker vi 
främst på att det ska vara praktiskt genomförbart vilket i vår fallstudie kan återkopplas till 
organisationen som vi ingående studerat, samt till den knappa tiden som sätter en ram för 
ämnets vidd. Vi tror att denna process bör lyftas upp som viktig inför planerandefasen av 
uppsats med begränsad tidsram. Då detta är en naturlig del av uppsatsskrivandet är det av vikt 
att som författare förstå att behovet av att omformulera det valda ämnet tyder på framsteg och 
inte är ett misslyckande för att uppsatsens ämne tar en annan inriktning.  
 
Med mer ingående kunskap om området är vi övertygade om att mer och ingående forskning 
kan skapa en bättre brygga mellan företag och unga studerande som ska bli de framtida 
talangerna. Utifrån det vi har studerat och kommit fram till bör fokus ligga på hur unga 
nyanställda tas emot på arbetsplatsen. Med en organisation som har en enformig 
åldersstruktur finns det ingen, eller liten, förståelse för vad en arbetsplats bör innehålla för att 
skapa en god miljö att arbeta i. Framförallt för en person som sticker ut från denna 
åldersstruktur. Med det i åtanke hade det varit en intressant tanke att mer ingående studera 
kring vad som gör en arbetsplats till en god arbetsmiljö för en yngre generation.  
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Ett ytterligare intressant perspektiv hade varit att försöka anta ett arbetssökande perspektiv 
istället för ett företagsperspektiv. Detta tror vi kan underlätta för att på ett mer ingående sätt ta 
reda på hur IT studenter gör för att söka sina första jobb. Vi har försökt identifiera teorier som 
beskriver vad unga väljer och hur de tänker när de samlar information vid val av företag. 
Detta har varit ganska tidskrävande och därför anser vi att mer forskning kring hur studenter 
idag gör för att hitta det första ”riktiga” jobbet kan vara av stort intresse för vidare studier. 
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8.	  Bilagor	  
	  
	  
Bilaga	  1:	  	  	  
Intervjuguide	  1	  
	  
Bakgrundsinformation:	  	  Plats	  för	  intervjun:	  IKEA,	  Älmhult	  Tid:	  1h	  	  
Teman:	  	  
Tillvägagångssätt	  -­‐	  Hur	  gjorde	  du	  när	  du	  sökte	  ditt	  första	  jobb?	  -­‐	  Vilka	  verktyg	  använde	  du	  dig	  av?	  	  -­‐	  Vilka	  urvalskriterier	  hade	  du	  vid	  valet	  av	  företag?	  
	  
Val	  av	  arbetsplats	  -­‐	  Vilka	  drivkrafter	  existerar	  bakom	  val	  av	  arbete	  efter	  avslutad	  utbildning?	  -­‐	  Vad	  var	  ditt	  första	  jobb?	  -­‐	  Varför	  valde	  du	  detta	  jobb?	  -­‐	  Varför	  avslutade	  du	  detta	  jobb?	  -­‐	  Varför	  IKEA?	  -­‐	  Hur	  stor	  inverkan	  har	  kärnverksamheten	  (Möbler)	  haft	  på	  dig	  i	  val	  av	  företag?	  -­‐	  Om	  du	  fick	  möjligheten,	  skulle	  du	  valt	  IKEA	  som	  arbetsplats	  igen?	  	  
Förväntningar	  -­‐	  Till	  vilken	  grad	  kan	  du	  använda	  din	  akademiska	  kunskaper	  hos	  IKEA?	  -­‐	  Har	  din	  utbildning	  hjälpt	  dig	  att	  identifiera	  ett	  it	  yrke	  som	  passar	  för	  dig?	  -­‐	  Hur	  var	  dina	  förväntningar	  på	  arbetet	  innan	  du	  startade?	  -­‐	  Har	  dina	  förväntningar	  uppfyllts?	  	  	  
Värden	  	  -­‐	  Hur	  upplever	  du	  Ikeas	  företagskultur?	  -­‐	  Vad	  kommunicerar	  Ikea	  för	  värden	  utåt	  sett,	  gentemot	  sina	  anställda?	  	  -­‐	  Vad	  står	  IKEA	  för	  för	  dig?	  (värden,	  betydelse)	  	  -­‐	  Skiljer	  sig	  uppfattningen	  om	  IKEA	  utifrån	  sett	  jämfört	  med	  hur	  du	  som	  personal	  uppfattar	  den?	  	  -­‐	  Skiljer	  sig	  din	  uppfattning	  om	  IKEA	  åt	  som	  privatperson	  och	  professionellt?	  	  -­‐	  Kan	  du	  själv	  identifiera	  dig	  med	  IKEA	  och	  vad	  dem	  står	  för?	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Bakgrundsinformation:	  	  Plats	  för	  intervjun:	  IKEA,	  Helsingborg	  Tid:	  1h	  
	  
Övergripande	  Vilka	  är	  era	  mest	  angelägna	  utmaningar	  inom	  HR	  på	  IKEA-­‐IT?	  Begreppet	  War	  for	  talent	  hur	  han	  ni	  kommit	  i	  kontakt	  med	  det?	  Företags	  Barometern	  ger	  en	  bild	  av	  ett	  företags	  attraktivitet,	  var	  vill	  ni	  ligga	  på	  den	  listan?	  	  
Teman:	  
	  
Rekrytering	  av	  IT-­talanger	  Vad	  är	  en	  ung	  IT-­‐talang	  för	  er,	  vad	  söker	  ni?	  Hur	  har	  ni	  historiskt	  arbetat	  med	  rekrytering	  av	  unga	  talanger?	  Har	  du	  upptäckt	  några	  problem	  i	  identifierandet	  av	  IT-­‐talanger?	  Hur	  arbetar	  ni	  med	  att	  rekrytera	  dessa	  IT-­‐talanger,	  traineetjänster	  etc.?	  Har	  ni	  en	  employer	  branding–strategi?	  Varför	  har	  ni	  valt	  denna	  strategi,	  benchmarking,	  redskap	  med	  bevisade	  resultat,	  osv.?	  	  Gör	  ni	  något	  proaktivt	  i	  organisationen	  för	  att	  slussa	  in	  unga	  talanger	  i	  organisationen	  
	  
Kommunikation	  av	  värden	  Hur	  kommunicerar	  ni	  med	  unga	  it-­‐studenter,	  sociala	  medier,	  mässor,	  event	  etc.?	  Vad	  har	  ni	  haft	  för	  utfall,	  hur	  har	  det	  gått?	  Vilken	  är	  er	  syn	  på	  nya	  trender	  och	  redskap	  så	  som	  sociala	  medier,	  något	  ni	  satsar	  på?	  Kan	  du	  se	  någon	  skillnad	  mot	  äldre	  generationer	  att	  dagens	  yngre	  generation	  är	  mer	  medveten	  och	  krävande?	  Vad	  är	  det	  ni	  erbjuder	  IT-­‐talanger	  som	  gör	  att	  dem	  ska	  välja	  er?	  Vilka	  värden	  tror	  du	  att	  unga	  IT-­‐studenter	  associerar	  med	  IKEA-­‐IT?	  Tror	  du	  att	  IKEA:s	  värden	  står	  i	  överensstämmelse	  med	  vad	  yngre	  idag	  ser	  som	  viktigt?	  Tror	  du	  att	  er	  höga	  åldersstruktur	  kan	  skapa	  sämre	  förmåga	  att	  skapa	  attraktivitet?	  	  Kan	  det	  vara	  negativt	  i	  andra	  sammanhang	  såsom	  att	  det	  blir	  mer	  hierarkiskt	  vilket	  i	  sin	  tur	  gör	  det	  svårt	  för	  unga	  medarbetare	  att	  hävda	  sig?	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